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PEDOMAN TRANSLITERASI 
A. Konsonan 
Daftar huruf bahasa Arab dan transliterasinya ke dalam huruf Latin dapat 
dilihat pada tabel berikut: 
Huruf 
Arab 
Na
ma 
Huruf Latin Nama 
ا Alif tidak 
dilambangkan 
tidak dilambangkan 
ب Ba B Be 
ت Ta T Te 
ث Sa Ṡ es (dengan titik di atas) 
ج Jim J Je 
ح Ha Ḥ ha (dengan titik di 
bawah) 
خ Kha Kh ka dan ha 
د Dal D De 
ذ Zal Ż zet (dengan titik di atas) 
ر Ra R Er 
ز Zai Z Zet 
س Sin S Es 
ش Syin Sy es dan ye 
ص Sad Ṣ es (dengan titik di 
bawah) 
ض Dad Ḍ de (dengan titik di 
bawah) 
ط Ta Ṭ te (dengan titik di bawah) 
ظ Za Ẓ zet (dengan titik di 
bawah) 
ع ‘ain ‘ apostrof  terbalik 
غ Gain G Ge 
ف Fa F Ef 
ق Qaf Q Qi 
ك Kaf K Ka 
ل Lam I El 
م Mim M Em 
ن Nun N En 
و Wau W We 
ـه Ha H Ha 
ء hamzah ’ Apostrof 
ى Ya Y Ye 
Hamzah (ء) yang terletak di awal kata mengikuti vokalnya tanpa diberi 
tanda apapun. Jika ia terletak di tengah atau di akhir, maka ditulis dengan tanda 
(’). 
B. Vocal 
Vokal bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri atas vokal 
tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 
Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau harakat, 
transliterasinya sebagai berikut: 
 
 
Nama 
 
Huruf Latin 
 
Nama 
 
Tanda 
 fathah a a  َا 
kasrah 
 
i i  َا 
dammah u u  َا 
Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan antara 
harakat dan huruf, transliterasinya berupa gabungan huruf, yaitu: 
 
 Contoh: 
 ََفـْيـَك : kaifa 
 ََلْوـَه : haula 
C. Maddah 
Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf, 
transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu: 
 
 Contoh: 
ََتَاـم : ma>ta 
ىـَمَر : rama> 
ََلـْيـِق : qi>la 
َُتُْوـمـَي : yamu>tu 
D. Ta’ Marbutah 
Transliterasi untuk tᾱ’ marbutah ada dua, yaitu: tᾱ’ marbutah yang hidup 
atau mendapat harkat fathah, kasrah, dan dammah, transliterasinya adalah [t]. 
Sedangkan ta’ marbutah yang mati atau mendapat harkat sukun, transliterasinya 
adalah [h]. 
Kalau pada kata yang berakhir dengan tᾱ’ marbutah diikuti oleh kata yang 
menggunakan kata sandang al- serta bacaan kedua kata itu terpisah, maka tᾱ’ 
Nama 
 
Huruf Latin 
 
Nama 
 
Tanda 
 fathah dan ya ai a dan i  َْىـ 
fathah dan wau au a dan u  َْوـ 
Nama 
 
Harkat dan Huruf 
 
fathahdan alif 
atau ya 
َْ...اَْْ...ْ|ى  
 
kasrah dan ya 
 
ىــ  ِ  
 
dammahdan 
wau 
وـُــ 
 
Huruf dan  
Tanda 
ᾱ 
ῑ 
ῡ 
Nama 
 
a dan garis di atas 
 
i dan garis di atas 
 
u dan garis di atas 
 
marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 
Contoh: 
َِلاَفْطلأُاةـَضْوَر  : rauḍah al-aṭfᾱl 
ََُةلــِضَاـفـَْلُاةـَنـْيِدـَمـَْلا : al-madinah al-fᾱdilah 
َُةــَمـْكـِْحـَلا  : al-ḥikmah 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRAK 
Nama   : Muh. Faisal Amin 
NIM   : 50700113179 
Judul Skripsi : Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran Media Cetak 
(Studi Pada Harian Amanah Kota Makassar) 
Pembimbing I    : Ramsiah Tasruddin, S. Ag., M. Si 
Pembimbing II  : Jalaluddin Basyir, SS., MA 
 
Penelitan ini bertujuan untuk 1) Untuk mengetahui bagaimana bentuk dari 
penerapan strategi komunikasi pemasaran Harian Amanah.  2) Untuk melihat 
kecenderungan faktor pendukung dan penghambat dalam operasionalisasi strategi 
komunikasi pemasaran harian Amanah. 
Jenis penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan penelitian 
kualitatif. Informan dalam penelitian ini adalah Pimpinan, promosi, sirkulasi, 
redaksi dan pelanggan Harian Amanah. Metode pengumpulan data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah observasi, wawancara, dan dokumentasi. 
Teknik analisis yang digunakan adalah reduksi data, penyajian data, penarikan 
kesimpulan. 
 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 1) Harian Amanah dalam penerapan 
strategi komunikasi pemasarannya mencakup kualitas produk, melaksanakan 
kegiatan promosi dalam bentuk event, melakukan proses penjualan langsung 
terhadap masyarakat secara tatap muka, serta penawaran harga yang ditawarkan 
relatif murah kepada pelanggan. 2) Faktor pendorong,  kegiatan komunikasi 
pemasaran  Harian Amanah menyangkut konten produk yang ditawarkan serta 
adanya media pendukung yang dapat menunjang kegiatan komunikasi pemasaran. 
Faktor penghambat, yaitu reputasi perusahaan yang masih belum terlihat secara 
baik serta terbatasnya modal dalam melakukan kegiatan promosi. 
Implikasi dalam penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran yang 
dilakukan harian amanah lebih kepada bagaimana agar perusahaannya dapat 
secara langsung bertatap muka terhadap pelanggan. Adanya strategi pemasaran 
yang menyebutkan bahwa harian amanah melakukan promosi dalam bentuk event 
untuk menarik minat masyarakat secara luas dan melakukan proses penjualan 
secara langsung dari satu tempat ke tempat yang lain memungkinkan untuk 
memberikan dampak bagi perusahaan secara langsung.  
 
 
 
 
 BAB 1 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Seiring dengan berkembangnya kebutuhan manusia, bidang usaha sebagai 
pemenuh kebutuhan juga mengalami banyak perkembangan yang sangat pesat. 
Perkembangan ini menimbulkan adanya pola kehidupan modern di kota besar, 
dan secara tidak langsung menimbulkan gaya hidup baru yang memunculkan 
usaha baru di berbagai bidang. Salah satunya adalah kebutuhan manusia akan 
informasi. Informasi menjadi kebutuhan yang penting bagi masyarakat, hingga 
banyak bermunculan industri yang menyediakan informasi sesuai dengan 
kebutuhan masyarakat. 
Salah satu bidang industri informasi yang banyak kita jumpai adalah 
industri media massa, yakni surat kabar. Surat kabar menjadi salah satu media 
yang telah lama digunakan masyarakat untuk mengakses informasi. Setiap 
perusahaan penerbitan pers tentunya mengharapkan kegiatan pemasarannya 
berjalan sesuai yang diharapkan dan mampu mencapai tujuan organisasi, seiring 
dengan kemajuan zaman, munculnya berbagai media cetak baru membuat 
persaingan dalam industri ini menjadi sangat ketat. Selain itu, perkembangan 
pesat teknologi dalam bidang informasi berdampak besar terhadap kondisi 
industri media cetak.  
 Hal yang memungkinkan perusahaan industri media cetak itu sendiri 
dapat bertahan ditengah persaingan bisnis industri berita yang kian ketat, salah 
satunya yaitu bentuk strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan. Proses 
strategi Komunikasi pemasaran dianggap sebagai salah satu tolak ukur sebuah 
perusahaan untuk dapat menarik perhatian dari khalayak. Komunikasi pemasaran 
mempresentasikan "suara" perusahaan dan mereknya serta merupakan sarana di 
mana perusahaan dapat membuat dialog dan membangun hubungan dengan 
konsumen. 
Komunikasi pemasaran (marketing communication) dalam implementasi 
program strategi komunikasi pemasaran merupakan tahapan proses atau langkah-
langkah yang tidak dapat dikesampingkan, hal ini dikarenakan strategi 
komunikasi pemasaran lebih cenderung untuk digunakan sebagai bahan untuk 
menarik pasar sasaran (target market). Proses komunikasi pemasaran 
memungkinkan sebuah perusahaan untuk dapat bertahan ditengah persaingan 
industri media yang sangat kompetitif. 
Harian Amanah, yang merupakan salah satu media cetak nasional yang 
sudah terdapat dikota-kota besar Indonesia salah satunya dikota Makassar, 
perkembangan media cetak ini sendiri terbilang sangat cepat, diusia yang kurang 
dari dua tahun, Harian Amanah muncul sebagai salah satu media yang 
diperhitungkan dalam bisnis media cetak baik itu dalam aspek lokal maupun 
nasional. 
Selain aspek waktu perkembangan yang sangat singkat, terdapat hal yang 
juga dapat menarik perhatian untuk dikaji secara baik, yaitu jenis konten yang 
ditawarkan pada produk harian cetak ini, dimana Harian Amanah muncul dengan 
tampilan yang berbeda dengan harian-harian cetak konvensional lainnya. Harian 
Amanah lebih mengedepankan konten islami sebagai konsep dasar pemberitaan 
dari Harian Amanah itu sendiri. 
Tumbuh dan berkembangnya Harian Amanah tentunya memiliki beberapa 
faktor yang bisa membuat harian cetak ini dapat berbicara banyak di pasar industri 
media cetak, salah satu faktor yang memungkinkan adalah bentuk strategi 
komunikasi pemasaran yang dilakukan, dengan konsep islami yang menjadi 
identitas khas dari Harian Amanah, tidak menutup kemungkinan adanya sebuah 
proses komunikasi pemasaran yang dilakukan dengan nuansa yang islami, sesuai 
dengan ciri khas dari media cetak itu sendiri. 
Oleh sebab itu, peneliti tertarik untuk melakukan analisis terhadap proses 
strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Harian Amanah kota 
Makassar untuk tetap eksis di pasar industri media cetak yang kian ketat baik di 
tingkat lokal maupun nasional. 
B. Fokus Penelitian dan Deskripsi Fokus 
1. Fokus Penelitian 
Fokus penelitian merupakan hal yang dapat digunakan sebagai alat untuk 
membuat batasan terhadap proses penelitian yang akan dilakukan, agar 
pembahasan penelitian menjadi lebih relevan. 
Fokus pada penelitian ini yaitu hal-hal yang menyangkut dengan strategi 
komunikasi pemasaran Harian Amanah, dengan asumsi bahwa strategi 
komunikasi pemasaran merupakan salah satu bentuk pendekatan 
perusahaan kepada masyarakat dam mendapatkan target pasar. 
2. Deskripsi Fokus 
Untuk menghindari berbagai argumentasi, serta penafsiran yang berbeda-
beda yang akan timbul setelah membaca tulisan ini serta untuk mencegah 
kesimpangsiuran penjelasan dan pokok permasalahan yang terdapat dalam 
judul : 
a. Analisis adalah rangkaian kegiatan penelaahan, pengelompokan, 
sistematisasi, penafsiran dan verifikasi data agar sebuah fenomena 
memiliki nilai sosial, akademik, dan ilmiah.1 Strategi adalah pendekatan 
secara keseluruhan yang berkaitan dengan pelaksanaan gagasan, 
perencanaan dan eksekusi sebuah aktifitas dalam kurun waktu tertentu. 
Analisis strategi merupakan sebuah bentuk pengambilan keputusan 
subjektif berdasarkan informasi objektif. Analisis strategiberusaha untuk 
menentukan tindakan yang paling baik yang akan dijalankan didalam 
mewujudkan misi dan tujuan perusahaan. 
b. Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana dimana 
perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 
konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang produk atau 
merk yang dijual. Komunikasi pemasaran mempresentasikan suara 
perusahaan dan merekny serta sarana dimana perusahaan dapat membuat 
dialog dan membangun hubungan dengan konsumennya. 
c. Harian Amanah dalah salah satu perusahaan industri media cetak nasional 
yang salah satunya berada dikota makassar. Harian Amanah merupakan 
media cetak yang memiliki salah satu ciri khas dalam pemberitaan yaitu 
dengan menggunakan konsep islami. 
C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan deskripsi diatas, maka penulis merumuskan pokok 
permasalahan yaitu : 
1. Bagaimana bentuk penerapan strategi komunikasi pemasaran Harian 
Amanah ? 
2. Bagaimana faktor pendukung dan penghambat dalam operasionalisasi 
strategi komunikasi pemasaran Harian Amanah ? 
                                                          
1 Imam Suprayogo dan Tobroni, Metode Penelitian Sosial-Agama, hal.192 
D. Kajian Pustaka 
Terdapat sejumlah penelitian sebelumnya yang relevan dengan penelitian 
yang akan dilaksanakan antara lain :   
Sunaryo Hadi yang meneliti tentang “Strategi Komunikasi Pemasaran 
untuk membentuk brand awarness publik (studi deskriptif kualitatif pada harian 
tribun Jogja)”. Peneltian yang dilakukan bersifat kualitatif dan menggunakan 
metode deskriptif. Untuk dapat mengetahui, mengumpulkan, mengamati dan 
menganalisis strategi komunikasi pemasaran Harian Tribun Jogja yang berkaitan 
dengan upaya pembentukan brand awarness publik terhadap Harian Tribun Jogja 
tersebut.  
Berdasarkan penelitian yang dilakukan maka diambil kesimpulan bahwa 
dalam membentuk brand awarness perusahaan SKH Tribun Jogja melalui MCO 
berupaya optimal untuk melakukan komunikasi pemasaran yang terintegrasi. 
Artinya, perusahaan ini memadukan berbagai elemen bauran komunikasi 
pemasaran menjadi satu kesatuan. Upaya ini senantiasa dilakukan agar pesan yang 
akan disampaikan ke audiens bisa terarah dan mencapai satu titik kontak sehingga 
audiens tidak mengalami kebingungan. Selain itu, kombinasi berbagai teknik 
marketing communication ini akan memberikan sinergi dan kesempatan lebih 
besar untuk menambah jumjlah waktu bertemu dengan pelanggan serta 
menanamkan citra positif brand maupun perusahaan dalam benak pelanggan.2 
Windiarta Nugraha meneliti tentang “Strategi Komunikasi Pemasaran 
Terpadu XT-Square Dalam meningkatkan okupansi jumlah pengunjung”. 
Penelitian yang dilakukan bersifat deskriptif dimana akan dilakukan penyelidikan 
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yang dapat mnuturkan, menganalisis, dan mengklasifikasikan bagaimana peran 
strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan tingkat tingkat  okupansi 
jumlah kedatangan konsumen. 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan 
bahwa PD. Jogjatama Vanesh melalui MCO berupaya melakukan pemasaran yang 
terintegrasi dengan artian perusahaan ini memadukan berbagai elemen bauran 
komunikasi pemasaran menjadi satu kesatuan. Upaya ini senantiasa dilakukan 
agar pesan yang akan disampaikan ke audiens bisa terarah dan mencapai satu titik 
kontak sehingga audiens tidak mengalami kebingungan. Selain itu, kombinasi 
berbagai teknik marketing communication ini akan memberikan sinergi dan 
kesempatan lebih besar untuk menambah jumlah waktu bertemu dengan 
pelanggan serta mananamkan citra positif brand perusahaan dalam benak 
pelanggan.3 
Reni Maulidia Rahmat (Universitas Hasanuddin) meneliti tentang 
“Analisis strategi pemasaran pada PT.Koko Jaya Prima Makassar. Penelitian yang 
dilakukan menggunakan metode analisis untuk dapat mengetahui strategi yang 
paling baik digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan volume jual 
perusahaan. 
Berdasarkan analisis internal dan eksternal perusahaan beserta diagram 
cartesius dapat diperoleh bahwa yang menjadi strategi utama PT. Koko Jaya 
Prima adalah strategi Growth (perkembangan) dimana PT. Koko Jaya Prima dapat 
mengembangkan dealer dan bengkelnya dengan cara mengembangkan 
kemampuan tenaga pekerja serta memanfaatkan promosi yang lebih baik dan 
Berdasarkan matriks SWOT maka dapat disimpulkan beberapa pengembangan 
                                                          
3 Windiarta Nugraha meneliti tentang “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu XT-Square Dalam 
meningkatkan okupansi jumlah pengunjung” Skripsi h. 25-26, 84 
melalui pertimbangan faktor internal dan eksternal perusahaan yang dapat 
bermanfaat bagi kemajuan PT. Koko Jaya Prima.4 
 Dari ketiga penelitian diatas, inti dari pembahasan penelitian tersebut 
adalah strategi komunikasi pemasaran, sama dengan penelitian yang akan 
diajukan melalui proposal penelitian ini, yang membedakan penelitian ini dari 
ketiga penelitian diatas adalah subjek penelitian yang akan dilakukan, serta bentuk 
analisis penelitian yang akan dilakukan.  
Tabel 1. Perbandingan Penelitian Sebelumnya yang Relevan 
Nama Judul penelitian Metode Penelitian  Hasil Penelitian 
Penelitian Sebelumnya 
Sunaryo 
Hadi 
(Universitas 
Islam Negeri 
Sunan 
Kalijaga 
Yogyakarta) 
Strategi 
Komunikasi 
Pemasaran untuk 
membentuk brand 
awarness publik 
(studi deskriptif 
kualitatif pada 
harian tribun 
Jogja)”. 
Metode penelitian 
yang digunakan 
yaitu deskriptif 
kualitatif. Untuk 
dapat mengetaui, 
mengumpulkan, 
mengamati, dan 
menganalisis 
komunikasi 
pemasaran harian. 
memadukan berbagai elemen 
bauran komunikasi pemasaran 
menjadi satu kesatuan akan 
memberikan kesempatan lebih 
besar untuk menambah jumjlah 
waktu bertemu dengan 
pelanggan serta menanamkan 
citra positif brand maupun 
perusahaan dalam benak  
 
Windiarta 
Nugraha  
(Universitas 
Islam Negeri 
Sunan 
Kalijaga 
Yogyakarta) 
 
Strategi 
Komunikasi 
Pemasaran Terpadu 
XT-Square Dalam 
meningkatkan 
okupansi jumlah 
pengunjung 
Penelitian yang 
digunakan yaitu 
deskriptif kualitatif. 
Penelitian ini 
melakukan 
penyelidikan yang 
dapat menuturkan, 
menganalisis, dan 
mengklasifikasikan
bagaimana peran  
perusahaan ini memadukan 
berbagai elemen bauran 
komunikasi pemasaran menjadi 
satu kesatuan 
Reni 
Maulidia 
Rahmat 
(Universitas 
Hasanuddin) 
Analisis strategi 
pemasaran pada  
PT. Koko Jaya 
Prima Makassar 
Penelitian 
menggunakan 
metode analisis 
matriks SWOT 
untuk mengetahui 
strategi yang paling 
Mengembangkan kemampuan 
tenaga kerja perusahaan yang 
baik dan promosi yang baik, 
melalui pertimbangan faktor 
internal dan eksternal 
perusahaan. 
                                                          
4 Reni Maulidia Rahmat, Analisis Strategi Pemasaran pada PT.Koko Jaya Prima, Skripsi hal.21-
24, 67 
baik dalam 
meningkatkan 
volume jual 
perusahaan. 
Penelitian saat ini 
Muh. Faisal 
Amin 
(Universitas 
Islam Negeri 
Alauddin) 
Analisis Strategi 
komunikasi 
pemasaran harian 
cetak (studi kasus 
Harian Amanah 
kota Makassar 
Penelitian 
Kualitatif, dan 
lokasi penelitian di 
sekretariat Harian 
Amanah jalan 
Kakatua No. 31 
 
Sumber : Data Olahan Peneliti: 2017 
E. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
Dari uraian  yang telah dijelaskan diatas, maka tujuan 
penelitian ini adalah : 
a. Untuk mengetahui bagaimana bentuk dari penerapan strategi 
komunikasi pemasaran Harian Amanah. 
b. Untuk melihat kecenderungan faktor pendukung dan penghambat 
dalam operasionalisasi strategi komunikasi pemasaran Harian 
Amanah. 
2. Kegunaan Penelitian  
a. Secara teoritis, hasil penelitan ini mampu memberikan kontribusi 
keilmuan khususnya pada bidang komunikasi pemasaran dalam 
bisnin industri media cetak. Serta memberikan wawasan bagi 
peneliti mengenai strategi yang baik digunakan untuk menjalankan 
sebuah bisnis. 
b. Secara praktis, hasil penelitian ini bermanfaat bagi Harian Amanah 
sebagai tolak ukur penerapan strategi komunikasi pemasaran dalam 
meningkatkan kesuksesan kegiatan promosi yang dilakukan. 
 
BAB II 
TINJAUAN TEORETIS 
A. Tinjauan Strategi 
Strategi adalah keputusan yang akan berakibat pada detail-detail taktik 
yang akan dilancarkan. Singkatnya, strategi ada sebelum taktik atau pengendalian 
taktik. Bahkan dengan ekstream ada yang menyebutkan bahwa strategi adalah 
permainan rencana dua arah atau bagaimana mencapai tujuan yang diinginkan. 
Strategi merupakan simpulan taktik dalam keperluan bagaimana tujuan yang 
diinginkan dapat diperoleh. Oleh sebab itu, strategi biasanya terdiri dari dua atau 
lebih taktik, dengan anggapan yang satu lebih bagus dari yang lain. Oleh karena 
itu, strategi merupakan kumpulan taktik dengan maksud dengan tujuan dan 
sasaran dari perusahaan, institusi, atau badan. Bila strateginya sudah benar, maka 
pertempuran sudah separuh di menangkan. Sebaliknya, bila pelaksanaannya 
kurang baik, pertempurannya lebih dari sepuluh dinyatakan kalah.5 
Strategi pada hakekatnya ialah perencanaan (planning) dan manajemen 
(management) untuk mencapai suatu tujuan. Untuk mencapai tujuan tersebut, 
strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan arah saja, 
melainkan harus mampu menunjukkan taktik operasionalnya.6 Strategi diperlukan 
agar perencanaan dapat dilaksanakan secara praktis dan spesifik mungkin, maka 
didalamnya harus tercakup pertimbangan dan penyesuaian terhadap reaksi dua 
orang dan pihak yang dipengaruhi kegiatan marketing tersebut. Dalam hal yang 
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 David W Gravens, pemasaran strategis (Jakarta: Erlangga, 1996), hal. 198. 
6Onong Uchayana Effendy,  Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek (Bandung; PT Remaja 
Rosda Karya, 1998), hal. 32. 
 
demikian diperlukan suatu strategi yang dapat membantu perencanaan yang telah 
dibuat.7 
Ada strategi yang digunakan dalam perencanaan. Menurut George  R. 
Terry macam-macam strategi yang banyak dipakai dalam pekerjaan perencanaan 
diantaranya ialah: 
1. Tindakan untuk mengalihkan perhatian (Confuse the Issue). Dalam hal ini 
sengaja diusahakan untuk mengalikan perhatian kelompok dengan jalan 
mengemukakan pertanyaan-pertanyaan atau menekankan approach yang 
akan dikemukakan. Metode ini dapat digunakan bilamana dianggap bahwa 
perlu hati-hati mengemukakan pokok persoalan yang bersangkutan. Taktik 
dan tekanan kuat perlu “disimpan” untuk kemudian baru dipergunakan 
dalam keadaan yang sangat mendesak. 
2. Strategi di mana diusahakan mengumpulkan pendapat-pendapat orang lain 
(Two Heads are better than one). 
3. Usahakan supaya dicapai tujuan bila waktu sedang menguntungkan. (strike 
while the iron is hot). Pada strategi ini, maka keadaan yang menguntungkan 
dipergunakan sebaik mungkin.8 
 
B. Tinjauan Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi berasal dari kata latin communication dan bersumber dari kata 
communis yang berarti sama. Sama disini maksudnya adalah sama makna. Jadi, 
jika dua orang terlibat dalam komunikasi, misalnya dalam bentuk percakapan, 
maka komunikasi akan terjadi atau berlangsung selama ada kesamaan makna 
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 Oka A. Yoeti, Pemasaran Pariwisata, (Bandung: Angkasa Bandung, 1996), h.164-
165. 
8
 Oka A. Yoeti, h. 167. 
mengenai apa yang dipercakapkan. Kesamaan bahasa yang dipergunakan dalam 
percakapan itu belum tentu mengerti makna yang dibawakan oleh bahasa itu. Jelas 
bahwa percakapan kedua orang tadi dapat dikatakan komunikatif apabila kedua-
duanya, selain mengerti dengan bahasa yang dipergunakan, juga mengerti makna 
dari bahan yang dipercakapkan.9 
Secara umum kata komunikasi dalam bahasa Inggris disebut 
Communication yang mempunyai makna hubungan, berita, pengumuman atau 
pemberitahuan. Dalam bahasa latin komunikasi disebut communication atau 
communis yang berarti sama, sama maknanya, atau mempunyai kesamaan 
pandangan. Dalam pengertian tersebut dapat dipahami bahwa dalam 
berkomunikasi dapat berlangsung dengan baik apabila ada kesamaan makna atau 
pandangan antara pihak yang satu dengan yang lainnya. 10 
Melalui berkomunikasi manusia dapat menyampaikan informasi, opini, 
ide, konsepsi, pengetahuan, perasaan, sikap, perbuatan dan sebagainya kepada 
sesamanya secara timbal balik, baik sebagai penyampai maupun penerima 
komunikasi. 
Menurut James A.F. Stoner, sebagaimana dikutip oleh Widjaja, 
menyebutkan bahwa komunikasi adalah proses dimana seseorang berusaha 
memberikan pengertian dengan cara pemindahan pesan.11 
Menurut Lasswell, komunikasi meliputi unsur-unsur (1). Komunikator. 
(2). Pesan. (3). Media. (4). Komunikan. (5). Efek. Dengan demikian komunikasi 
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 Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi dan Praktek, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 
2007), h.9 
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 Arifuddin Tike, Dasar-Dasar Komunikasi (Suatu Studi dan Aplikasi), (Yogyakarta : 
Kota Kembang, 2009), h.1. 
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 Widjaja, Komunikasi dan hubungan masyarakat, (Jakarta; PT Bumi Aksara, 2008), 
h.5-6. 
adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui 
media yang menimbulkan efek tertentu. 
Banyak alasan kenapa manusia berkomunikasi. Thomas M. Scheidel 
(dalam Edi Santoso) mengatakan, orang berkomunikasi terutama untuk 
menyatakan dan mendukung identitas diri, untuk membangun kontak sosial 
dengan orang di sekitarnya, dan untuk memengaruhi orang lain untuk merasa, 
berpikir, atau berperilaku sebagaimana yang diinginkan. Namun tujuan utama 
komunikasi sejatinya adalah untuk mengendalikan lingkungan fisik dan 
psikologis.12   
Komunikasi adalah pertukaran informasi antara sender dan receiver, dan 
menarik kesimpulan sebagai persepsi tentang makna sesuatu antara individual 
yang terlibat. Kreitner dan Kinicki mengatakan pula bahwa komunikasi adalah 
proses pengiriman dan penerimaan simbol dengan arti yang melekat. Sedangkan 
menurut Greenderg dan Baron, komunikasi adalah proses dengan mana orang, 
kolompok atau organisasi sebagai the sender mengirimkan beberapa tipe 
komunikasi informasi sebagai the messege kepada orang, kelompok atau 
organisasi lain sebagai the receiver.13 Komunikasi bukan hanya dilakukan oleh 
manusia saja, tetapi juga dilakukan oleh makhluk-makhluk yang lainnya. Semut 
dan lebah dikenal karena mampu berkomunikasi dengan baik. Bahkan 
tumbuhanpun sepertinya mampu untuk berkomunikasi.14 
Komunikasi pada dasarnya merupakan suatu proses yang menjelaskan 
“siapa” mengatakan “apa” dengan saluran apa, kepada siapa, dan dengan akibat 
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 Edi Santoso, Teori Komunikasi, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010), h.3. 
13Wibowo, Perilaku Dalam Organisasi,(Jakarta: Rajawali Pers, 2015),  h. 166.  
14Harjani Hefni, Komunikasi Islam, (Jakarta: Kencana, 2015), h. 99 
atau hasil apa”, (who? Says what? In which channel? To whom? With what 
effect). Inilah yang disebutkan oleh Laswell dalaqm teori komunikasinya. 
Menurut Bernard Berelson dan Barry A. Stainer komunikasi adalah 
penyampaian informasi, gagasan, emosi, keterampilan, dan sebagainya dengan 
menggunakan bahasa, gambar, bilangan, grafik, dan lain-lain. Kegiatan atau 
proses penyampaian itulah yang dinamakan komunikasi.15  
Komunikasi adalah suatu proses dimana seseorang atau beberapa orang, 
kelompok, organisasi, dan masyarakat menciptakan dan menggunakan informasi 
agar dapat terhubung dengan lingkungan orang lain.16 Komunikasi juga 
merupakan suatu proses penyampaian informasi (pesan, ide, gagasan) dari satu 
pihak kepada pihak lain. Pada umumnya, komunikasi dilakukan secara lisan atau 
verbal yang dapat dimengerti oleh kedua belah pihak. apabila tidak ada bahasa 
verbal yang dapat dimengerti oleh keduanya, komunikasi masih dapat dilakukan 
dengan menggunakan gerak-gerik badan, menunjukkan sikap tertentu, misalnya 
tersenyum, menggelengkan kepala, mengangkat bahu. Cara seperti ini disebut 
komunikasi nonverbal. 
Dari berbagai model komunikasi yang sudah ada, terdapat tiga model 
paling utama, serta akan dibicarakan pendekatan yang mendasarinya dan 
bagaimana komunikasi dikonseptualisasikan dalam perkembangannya. 
1. Konsep penting dalam model ini adalah gangguan (noise), yakni setiap 
rangsangan tambahan dan tidak dikehendaki yang dapat mengganggu 
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 Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi dan Praktek, h.15 
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 Ruben Brent D dan Lea P Stewart. (2006). Communication and Human Behavior. 
United States: Allyn and Bacon 
kecermatan pesan yang disampaikan. Gangguan ini selalu ada dalam 
saluran bersama sebuah pesan yang diterima oleh penerima.17 
2. komunikasi berlangsung dua arah: dari pengirim dan kepada penerima dan 
dari penerima kepada pengirim. Proses melingkar ini menunjukkan bahwa 
komunikasi selalu berlangsung.  model ini menempatkan sumber dan 
penerima mempunyai kedudukan yang sederajat. Satu elemen yang 
penting bagi model interkasional adalah umpan balik (feedback), atau 
tanggapan terhadap suatu pesan.18 
3. Model ini menggarisbawahi pengiriman dan penerimaan pesan yang 
berlangsung secara terus-menerus dalam sebuah episode komunikasi. 
Komunikasi bersifat transaksional adalah proses kooperatif: pengirim dan 
penerima sama-sama bertanggung jawab terhadap dampak dan efektivitas 
komunikasi yang terjadi.19 
4. Pemasaran (marketing) adalah aktivitas, serangkaian institusi, dan proses 
menciptakan, mengomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan 
tawaran yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat umum. 
Pemasaran juga merupakan sebuah kegiatan manusia yang diarahkan 
untuk memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses 
pertukaran.20 
Menurut Kotler yang dikutip Zulkarnain, pemasaran adalah proses 
sosialisasi dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk dan 
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 Mulyana, Deddy. 2007. Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar. Bandung: PT Remaja 
Rosdakarya. 
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 Wiryanto,Dr. 2004. Pengantar Ilmu Komunikasi. Jilid I. Jakarta: PT Gramedia 
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nilai satu sama lain. Kemudian Kotler dan Keller yang juga dikutip Zulkarnain 
kembali mengungkapkan bahwa pemasaran adalah tentang identifikasi dan 
menemukan kebutuhan sosial dan manusia.21 
Dalam sistem pemasaran terdapat beberapa faktor yang saling 
memengaruhi satu dengan yang lainnya. 
1. Organisasi dalam pemasaran 
2. Sesuatu yang sedang di pasarkan 
3. Pasar yang dituju 
4. Pasar perantara (pedagang, agen) 
5. Faktor lingkungan dapat berupa demografi, kondisi perekonomian, faktor 
sosial dan kebudayaan, kekuatan politik dan hukum, teknologi dan 
persaingan.22 
Pemasaran mempunyai peranan penting dalam masyarakat karena 
pemasaran menyangkut berbagai aspek kehidupan, termasuk bidang ekonomi dan 
sosial. Karena kegiatan pemasaran menyangkut masalah mengalirnya produk dari 
produsen ke konsumen, maka pemasaran menciptakan lapangan kerja yang 
penting bagi masyarakat. Dengan demikian pemasaran merupakan sektor yang 
penting dalam pendapatan masyarakat. Disamping itu, perlu disadari bahwa 
sebagian besar pengeluaran uang masyarakat konsumen mengalir ke kegiatan 
pemasaran.23 
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan hidupnya, untuk berkembang 
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 Zulkarnain, Interpreneurial Marketing Teori dan Implementasi, (Yogyakarta: Graha 
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 Muhammad Mursid, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Bumi Aksara, 2006), h. 11. 
23Assauri, Sufjan. Manajemen Pemasaran, ( Jakarta: PT Raja Grafindo, 2010), h. 15. 
dan mendapatkan laba. Pemasaran muncul karena aktivitas jual beli antara penjual 
dan pembeli, atau dengan kata lain antara perusahaan sengan supplier dan 
konsumennya.24 
Pendapat lain mengatakan bahwa pasar merupakan sistem keseluruhan 
dari kegiatan yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan  harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan 
kebutuhan kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial. (Stanton, 2002 : 4 
& 5). 
Pemasaran merupakan aktifitas perencanaan, pelaksanaan, dan 
pengawasan atau program-program yang dirancang untuk menghasilkan transaksi 
pada target pasar, guna memenuhi kebutuhan perorangan atau kelompok 
berdasarkan asas saling menguntungkan, melalui pemanfaatan produk, harga, 
promosi, dan distribusi.25 
Pemasaran dimulai dengan pemenuhan kebutuhan manusia yang kemudian 
bertumbuh menjadi keinginan manusia. Proses dalam pemenuhan kebutuhan dan 
keinginan manusia inilah yang menjadi konsep pemasaran. Mulai dari pemenuhan 
produk (product), penetapan harga (price), pengiriman barang (place), dan 
mempromosikan barang (promotion). Seseorang yang bekerja dibidang pemasaran 
disebut pemasar. Pemasar ini sebaiknya memiliki pengetahuan dalam konsep dan 
prinsip pemasaran agar kegiatan pemasaran dapat tercapai sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan manusia terutama pihak konsumen yang dituju. 
Pemasaran adalah salah satu bahagian dari kegiatan ekonomi islam 
didalamnya juga harus didasarkan dan bersumber pada Al-Qur’an, Hadits. 
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 Philip Kotler, Managemen Pemasaran, hal 67 
Syariah/fiqh dan praktek pemasaran islam dalam sejarah dan pemikiran ilmuan 
muslim tentang pemasaran.26 
Komunikasi pemasaran adalah aktifitas pemasaran yang berusaha 
menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan atau mengingatkan para 
sasaran atas perusahaan atau produknya agar bersedia menerima, membeli dan 
loyal pada produk yang ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan.27 
Komunikasi pemasaran memegang peranan yang sangat penting dalam 
mengenalkan keberadaan produk serta fungsi-fungsinya. Tanpa komunikasi, 
konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan mengetahui 
keberadaan produk dipasar. Komunikasi pemasaran merupakan aktifitas 
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi atau 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 
menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 
bersangkutan.28 
Komunikasi pemasaran merupakan perpaduan tiga disiplin ilmu, 
pemasaran, komunikasi dan manajemen strategi, menghasilkan “Strategi 
komunikasi pemasaran” atau sering disebut juga “komunikasi pemasaran 
korporat”. Berbagai macam faktor eksternal dan internal berinteraksi dalam suatu 
mekanisme yang mengagumkan untuk mempengaruhi kemampuan sebuah 
perusahaan dalam memasarkan produknya. Perusahaan juga dituntut memiliki 
kemampuan berkomunikasi dengan para pelanggan yang potensial, pengecer, 
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28 Fandy Tjipto. 2002. Strategi Pemasaran edisi II. Yogyakarta : Andi Offset Hal. 219  
pemasok, masyarakat dan semua pihak yang memiliki kepentingan dengan 
perusahaan.29 
Satu hal yang menjadi inti dari permasalahan komunikasi pemasaran 
adalah, sesuatu hal yang klasik, yakni suatu disinterpretasi dan penyimpangan 
pesan komunikasi pemasaran yang ada dalam aktifitas komunikasi tersebut. Tetap 
saja masalah penyimpangan pemahaman pesan oleh komunikator tidak sesuai 
dengan komunikan. Kondisi inilah yang perlu dihindari oleh mereka yang 
melakukan aktifitas komunikasi. Oleh sebab itu diperlukan taktik dan strategi 
yang matang dalam efektifitas dan efisiensi sebuah komunikasi pemasaran.30 
Komunikasi pemasaran merupakan multidisiplin yang menggabungkan 
teori dan konsep ilmu komunikasi dengan ilmu pemasaran. Marketing 
communication adalah kegiatan pemasaran dengan menggunakan teknik-teknik 
komunikasi yang bertujuan memberikan informasi pada orang banyak agar tujuan 
perusahaan tercapai yaitu terjadinyan peningkatan pendapatan atas penggunaan 
jasa atau pembelian produk yang ditawarkan.31 
Strategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan di 
mana strategi pemasaran merupakan suatu cara mencapai tujuan dari sebuah 
perusahaan, karna potensi untuk menjual proposisi terbatas pada jumlah orang 
yang mengetahui hal tersebut. Hal ini juga didukung oleh pendapat Swastha 
“Strategi adalah serangkaian rancangan besar yang menggambarkan bagaimana 
sebuah perusahaan harus beroperasi untuk mencapai tujuannya.32 
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 Sehingga dalam menjalankan usaha kecil khususnya diperlukan adanya 
pengembangan melalui strategi pemasarannya. Karena pada saat kondisi kritis 
justru usaha kecillah yang mampu memberikan pertumbuhan terhadap pendapatan 
masyarakat. Pemasaran menurut W. Y. Stanton pemasaran adalah sesuatu yang 
meliputi seluruh sistem yang berhubungan dengan tujuan untuk merencanakan 
dan menentukan harga sampai dengan mempromosikan dan mendistribusikan 
barang dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan pembeli aktual maupun 
potensial. 
  Berdasarkan definisi di atas, proses pemasaran dimulai dari menemukan 
apa yang diinginkan oleh konsumen. Yang akhirnya pemasaran memiliki tujuan 
yaitu : 
1. Konsumen potensial mengetahui secara detail produk yang kita hasilkan 
dan perusahaan dapat menyediakan semua permintaan mereka atas produk 
yang dihasilkan. 
2. Perusahaan dapat menjelaskan secara detail semua kegiatan yang 
berhubungan dengan pemasaran. Kegiatan pemasaran ini meliputi 
berbagai kegiatan, mulai dari penjelasan mengenai produk, desain produk, 
promosi produk, pengiklanan produk, komunikasi kepada konsumen, 
sampai pengiriman produk agar sampai ke tangan konsumen secara cepat. 
3. Mengenal dan memahami konsumen sedemikian rupa sehingga produk 
cocok dengannya dan dapat terjual dengan sendirinya. 
Pada umumnya kegiatan pemasaran berkaitan dengan koordinasi beberapa 
kegiatan bisnis. Strategi pemasaran ini dipengaruhi oleh faktor-faktor sebagai 
berikut : 
1. Faktor mikro, yaitu perantara pemasaran, pemasok, pesaing dan 
masyarakat 
2. Faktor makro, yaitu demografi/ekonomi, politik/hukum, teknologi/fisik 
dan sosial/budaya. 
Berikut ini adalah hal-hal yang perlu diperhatikan untuk pemasaran : Dari 
sudut pandang penjual : 
1. Tempat yang strategis (place), 
2. Produk yang bermutu (product), 
3. Harga yang kompetitif (price),  
4. Promosi yang gencar (promotion). 
Dari sudut pandang konsumen :  
1. Kebutuhan dan keinginan konsumen (customer needs and wants), 
2. Biaya konsumen (cost to the customer), 
3. Kenyamanan (convenience),  
4. Komunikasi (comunication). 
Dari apa yang sudah dibahas di atas ada beberapa hal yang dapat 
disimpulkan, bahwa pembuatan produk atau jasa yang diinginkan oleh konsumen 
harus menjadi fokus kegiatan operasional maupun perencanaan suatu perusahaan. 
Pemasaran yang berkesinambungan harus adanya koordinasi yang baik dengan 
berbagai departemen (tidak hanya di bagian pemasaran saja), sehingga dapat 
menciptakan sinergi di dalam upaya melakukan kegiatan pemasaran. 
 Kebanyakan orang menempatkan komunikasi pemasaran berada dibawah 
periklanan dan promosi, namun perkembangan pada saat ini, komunikasi 
pemasaran muncul sebagai suatu bentuk komunikasi yang lebih kompleks dan 
berbeda. 
Strategi komunikasi pemasaran merupakan jenis strategi pemasaran yang 
dilancarkan melalui keunggulan komunikasi sebagai faktor determinan terhadap 
tujuan perusahaan dalam membidik dan memanfaatkan pasar. Keunggulan 
komunikasi, terutama secara persuasif diperlukan agar produk yang dipasarkan 
bisa diterima baik oleh pasar.33 
Selain itu komunikasi pemasaran juga diartikan sebagai proses menjalin 
dan memperkuat hubungan yang saling menguntungkan dengan karyawan, 
pelanggan, serta semua pihak dengan mengembangkan dan mengkoordinasikan 
program komunikasi strategis agar memungkinkan mereka melakukan kontrak 
konstruktif dengan perusahaan/merek produk melalui berbagai media.34 
Para ahli pemasaran sepakat menyimpulkan bahwa apabila suatu 
perusahaan ingin strategi pemasaran yang dikembangkan mampu menembus 
peluang pasar, maka masalah komunikasi yang efektif harus senantiasa ditangani 
dengan baik dan perlu pengembangan secara serius, sehingga calon konsumen 
akan memahami dengan jernih bagaimana perilaku komunikasi perusahaan selaku 
penjual bisa menyenangkan serta memberikan kepuasan kepada konsumen. 
Sebab, kepuasan konsumen (customer satisfiction) dengan sendirinya akan 
meningkatkan citra perusahaan. 35 
Dalam suatu perusahaan, karakter komunikasi seperti ini sangat 
dibutuhkan untuk mengembangkan sayap pemasaran. Perusahaan-perusahaan 
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korporasi yang sementara berkembang dituntut agar lebih komunikatif dalam 
proses pengenalan dan pemahaman akan keinginan konsumen. Cara ini penting 
sebagai upaya mengikat konsumen melalui proses komunikasi yang efektif dan 
ditunjang kemampuan kru marketing perusahaan menerapkan strategi komunikasi 
persuasif sebagai sesuatu kebutuhan yang tak terpisahkan dari strategi komunikasi 
pemasaran (marketing communication strategy).36 
Strategi komunikasi pemasaran merupakan jenis strategi pemasaran yang 
dilancarkan melalui keunggulan komunikasi sebagai faktor determinan terhadap 
tujuan perusahaan dalam membidik dan memanfaatkan pasar. Keunggulan 
komunikasi, terutama secara persuasif diperlukan agar produk yang dipasarkan 
bisa diterima baik oleh pasar.37 
C. Tinjauan Bauran Pemasaran 
Pada awalnya fungsi pemasaran yang diartikan sama dengan penjualan 
dipandang sebagai salah satu fungsi penjualan yang setaraf dengan fungsi-fungsi 
lain. Suatu perusahaan cenderung akan jatuh tanpa adanya pelanggan. Perusahaan 
menempatkan pemasaran sebagai jantung perusahaan dan fungsi yang lain sebagai 
pendukung. Pemasaran bukanlah sebagai fungsi pokok perusahaan, tetapi 
berorientasi pada langganan dan semua fungsi bekerja sama untuk meraih 
keuntungan dalam jangka panjang bukan tujuan jangka pendek yang dicapai lewat 
usaha penjualan. 
Bauran pemasaran adalah kelompok kiat pemasaran untuk mencapai 
sasaran pemasarannya dalam pasar sasaran. McCarthy mengklasifikasikan sarana 
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bauran pemasaran yang disebut “4p” yaitu produk (product), harga (price), tempat 
(place), dan promosi (promotion).38 
Berikut ini adalah gambar dari bauran pemasaran (marketing mix) “4p” 
yang digunakan dalam penelitian ini : 
1. Produk (poduct) 
Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar 
untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat 
memuaskan keinginan atau kebutuhan. Secara konseptual, produk adalah 
pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatu yang biasa ditawarkan 
sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan 
kebutuhan dan kegiatan konsumen sesuai dengan kompetensi dan kapasitas 
organisasi serta daya beli pasar. Produk dipandang penting oleh konsumen dan 
dijadikan dasar dalam pengambilan keputusan. 
Garvin mengemukakan beberapa indikator yang digunakan untuk 
mengukur kualitas produk, diantaranya yaitu : 
a. Kinerja, adalah karateristik operasi pokok dari produk ini (core product) 
yang dibeli. 
b. Fitur, meliputi karateristik sekunder yang melengkapi fungsi dasar produk. 
c. Reliabilitas, adalah kemungkinan kecil mengalami kerusakan atau gagal 
produk. 
d. Kesesuaian dengan spesifikasi, adalah sejauhmana karateristik desain dan 
operasi memenuhi standar yang telah ditetapkan sebelumnya. 
e. Daya tahan, adalah berapa lama produk tersebut dapat terus digunakan. 
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f. Keindahan, adalah daya tarik produk terhadap panca indera. 
Berdasarkan pengertian di atas, dapat disimpulkan bahwa produk 
bukan hanya berupa barang nyata tetapi bisa berupa jasa. Produk dapat 
memberikan kepuasan yang berbeda sehingga perusahaan dituntut untuk lebih 
kreatif dan berpandangan luas terhadap produk yang dihasilkan. 
2. Harga (price) 
Harga merupakan sejumlah uang yang harus dibayarkan oleh 
konsumen untuk mendapatkan suatu produk untuk dapat memenuhi kebutuhan 
dan keinginan yang belum terpuaskan. Harga adalah komponen yang 
berpengaruh langsung terhadap laba perusahaan. 
Dalam menentukan suatu kebijakan harga dalam suatu perusahaan, 
sebaiknya memperhatikan bauran harga yang terdiri dari daftar harga, diskon, 
potongan harga khusus, syarat kredit dan periode pembayaran.39 Menurut 
Angipora, selain penetapan harga, perusahaan harus dapat memperhatikan 
nilai dan manfaat dari produk yang dihasilkan guna memenuhi keinginan dan 
kebutuhan konsumen.40 
3. Promosi (Promotion) 
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu 
program pemasaran. Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah 
yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan 
yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 
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Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila konsumen belum 
pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna 
bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya. Terdapat 5 
(lima) jenis promosi yang biasa disebut sebagai bauran promosi yaitu iklan 
(advertising), penjualan tatap muka (personal selling), promosi penjualan 
(sales promotion), hubungan masyarakat dan publisitas (publicity and 
public relations) serta pemasaran langsung (direct marketing).41 
a. Personal Selling, 
Personal Selling, adalah komunikasi langsung (tatap muka) 
antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu 
produk kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman 
pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan 
mencoba dan membelinya.42 
b. Periklanan (advertising) 
Periklanan (advertising), merupakan salah satu bentuk 
promosi yang paling banyak digunakan perusahaan dalam 
mempromosikan produknya.43 Iklan adalah bentuk komunikasi tidak 
langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau 
keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga 
menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran 
seseorang untuk menimbulkan pembelian. 
Iklan memiliki 4 fungsi utama yaitu menginformasikan 
khalayak mengenai seluk beluk produk (informative), mempengaruhi 
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khalayak untuk membeli (persuative), dan menyegarkan informasi 
yang telah diterima khalayak (reminding), serta menciptakan suasana 
yang menyenangkan suatu khalayak menerima dan mencerna 
informasi (entertainment).44 
c. Pemasaran langsung (direct marketing) 
Pemasaran langsung (direct marketing), adalah system 
pemasaran yang bersifat interaktif, yang memanfaatkan satu atau 
beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan 
atau transaksi di sembarang lokasi. Dalam direct marketing, 
komunikasi promosi ditujukan langsung kepada konsumen 
individual dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi 
konsumen yang bersangkutan, baik melalui telepon, pos, atau dengan 
datang langsung ke tempat pemasar.45 
d. Promosi penjualan (sales promotion) 
Promosi penjualan (sales promotion), adalah bentuk persuasi 
langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur 
untuk merangsang pembelian produk segera dan atau meningkatkan 
jumlah barang yang dibeli pelanggan.46 
e. Publisitas (publicity) 
Publisitas (publicity), adalah bentuk penyajian dan 
penyebaran ide, barang dan jasa secara non personal, yang mana 
orang atau organisasi yang diuntungkan tidak membayar untuk itu. 
Publisitas merupakan pemanfaatan nilai-nilai berita yang terkandung 
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dalam suatu produk untuk membentuk citra produk yang 
bersangkutan. 
Dibandingkan dengan iklan, publisitas mempunyai 
kredibilitas yang lebih baik, karena pembenaran (baik langsung 
maupun tidak langsung) dilakukan oleh pihak lain selain pemilik 
iklan. Publisitas juga dapat memberi informasi lebih banyak dan 
lebih terperinci daripada iklan. 
Publisitas merupakan hasil dari publikasi. Setiap fungsi dan 
tugas Public Relations adalah menyelenggarakan publikasi atau 
menyebarluaskan informasi melalui kerjasama dengan pihak 
pers/wartawan lewat berbagai media tentang aktivitas atau kegiatan 
perusahaan atau organisasi yang pantas untuk diketahui oleh 
publik.47 
4. Place (tempat) / Distribusi 
Distribusi adalah kegiatan pemasaran yang berusaha untuk 
memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan jasa dari 
produsen ke konsumen sehingga penggunaannya sesuai dengan yang 
diperlukan (jenis, jumlah, harga, tempat dan saat dibutuhkan). (Tjiptono, 
2008 : 585). 
 
D. Tinjauan Media Cetak 
Media cetak, khususnya surat kabar adalah salah satu bentuk dari 
komunikasi massa. Media cetak memberikan informasi kepada sejumlah khalayak 
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yang tersebar, heterogen, dan anonim berupa berita tentang wacana hal, peristiwa 
atau realitas yang terjadi dimasyarakat. Namun, berita yang diturunkan oleh media 
disatu sisi ada yg sesuai, disisi lain kadang kala tidak sesuai dengan apa yang 
terjadi dilapangan. Media cenderung mengkonstruksikan terlebih dahulu realitas 
yang didapatnya. 
Pengertian media cetak bagi masyarakat masih dipahami secara sempit. 
Banyak orang beranggapan bahwa media cetak sama dengan pengertian surat 
kabar atau majalah. Padahal, jika diurai maknanya secara mendalam, media cetak 
tidak terbatas pada dua jenis media itu saja.Secara harfiah pengertian media cetak 
bisa diartikan sebagai sebuah media penyampai informasi yang memiliki manfaat 
dan terkait dengan kepentingan rakyat banyak, yang disampaikan secara tertulis. 
Dari pengertian ini, kita bisa melihat bahwa media cetak adalah sebuah media 
yang di dalamnya berisi informasi yang didalamnya terkait dengan kepentingan 
masyarakat umum dan bukan terbatas pada kelompok tertentu saja. 
Media cetak ini merupakan bagian dari saluran informasi masyarakat di 
samping media eletronik dan juga media digital. Dan di tengah dinamika 
masyarakat yang demikian pesat, media cetak dianggap sudah tertinggal 
dibandingkan dengan dua pesaingnya yakni media elektronik dan media digital. 
Meski demikian, bukan berarti media cetak sudah tidak mampu meraih konsumen 
yang menantikan informasi yang dibawanya. Dari pengertian media cetak 
tersebut, nampak ada keunggulan media ini dibandingkan dua pesaingnya 
tersebut. Media cetak bisa menyampaikan sebuah informasi secara detail dan 
terperinci. Sementara untuk media elektronik dan digital, mereka lebih 
mengutamakan kecepatan informasi. Sehingga tak jarang informasi yang 
disampaikan lebih bersifat sepotong dan berulang-ulang. 
Ada berbagai macam jenis media cetak itu sendiri, seperti surat kabar 
harian, mingguan, terdapat juga majalah mingguan, bulanan dan dalam bentuk 
buletin. Pada penelitian ini difokuskan kepada harian cetak jenis surat kabar 
harian dimana pada surat kabar ini, adalah jenis media cetak yang terbitnya setiap 
hari, kecuali pada hari-hari tertentu seperti pada libur nasional. Jenis media cetak 
ini masih dibagi lagi menjadi Surat Kabar Harian Nasional, Surat Kabar Harian 
Daerah, dan Surat Kabar Harian Lokal. Berita yang disampaikan adalah jenis 
berita news atau informasi terkini dan disampaikan dengan sistem straight news 
atau apa adanya.  
E. Tinjauan Harian Amanah 
Harian Amanah merupakan salah satu media cetak yang ada di kota 
Makassar. Media cetak ini terbilang masih baru di pasar industri media cetak kota 
Makassar, menjadi salah satu bagian dari grup perusahaan media yaitu alHARAM 
Media Group. 
Koran Harian Amanah adalah koran dakwah nasional yang dilahirkan oleh 
seorang pengusaha Muslim asal Makassar, H Muh Hamzah Mamba. Harian 
Amanah berdiri sejak 2015 lalu. Harian Amanah terbit perdana  pada  9  
September  2015  oleh  PT Al Haram Media Group. Penerbitan tersebut 
merupakan puncak dari upaya panjang pemilik di tengah bisnis media yang 
semakin pesat sejak era reformasi. 
Sepenuhnya saham koran ini dimiliki oleh kelompok Abu Group.  Harian 
Amanah sendiri berada  di  bawah  bendera  PT  Al Haram Media Group,  salah  
satu  anak perusahaan PT Abu Group. Di bawah bendera Al Haram Media Group, 
kelompok ini juga sebelumnya telah menerbitkan Majalah Info Al Haram, Tabloid 
Islami, Radio Bharata. Terakhir merambah ke media digital yang diberi nama 
Harian Amanah dot id (www.harianamanah.id) dan tetap senantiasa mendaku 
sebagai media dakwah Islam. 
Meski saat ini telah memfokuskan diri mengembangkan media digitalnya, 
Harian Amanah tidak mengalami perubahan visi maupun misi yang sejak awal 
dibentuk. Sentuhan     bisnis     dan     independensi     Harian Amanah     menjadi     
lebih     kuat. Penerbitan Harian Amanah menjadi berkah bagi ummat, khususnya 
para aktivis dakwah. Sebab, sebelumnya, di kawasan timur Indonesia aspirasi 
ummat tidak mendapat tempat dalam wacana media. Kehadiran media ini bukan 
hanya memberi saluran bagi aspirasi tersebut, namun juga menumbuhkan nilai 
dakwah informasi di masyarakat. Karena itu, kalangan ummat antusias memberi 
dukungan. 
Sejak berdiri, motto “No Ghibah No Fitnah” digunakan oleh Harian 
Amanah. Ideologi Harian Amanah tentu selaras dengan nilai-nilai keislaman, 
yaitu menjadi penyampai kebaikan. Tidak mengghibah dan senantiasa menjauhi 
fitnah. Kerja-kerja dakwah ini merupakan representasi dari sifat Rasulullah, 
tabligh. Harian Amanah juga banyak berupaya menyajikan Islam sebagai agama 
yang dapat memberi  inspirasi terhadap kesadaran sosial selaras dengan aspirasi 
kontemporer seperti keterbukaan, dan kecanggihan dunia informasi 
Media cetak ini memiliki konsep atau backgruond pemberitaan yang 
cenderung mengarah ke model dakwah Islam, pemberitaan lebih difokuskan 
kepada hal-hal yang memiliki nuansa-nuansa islami. Harian Amanah sendiri 
merupakan media yang sudah masuk kategori koran Nasional dimana, media 
cetak ini telah terdapat dibeberapa kota-kota besar di Indonesia sepereti, Bandung, 
Medan, Semarang, Solo, dan lain-lain.  
 
F. Tinjauan Perspektif Islam Terhadap Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada 
publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar. Dalam 
pandangan islam, pemasaran cendurung mengarah kepada etika terhadap perilaku 
produsen terhadap konsumen. 
Etika bisnis dapat diartikan sebagai pengetahuan tentang tata cara ideal 
pengaturan dan pengelolahan bisnis yang memperhatikan norma dan moralitas 
yang berlaku secara universal dan secara ekonomi/sosial, dan penerapan norma 
dan moralitas itu menunjang maksud dan tujuan kegiatan bisnis.48 
Etika dalam pemikiran Islam dimasukkan dalam filsafat praktis (al hikmah al-
amaliyah) bersama politik dan ekonomi. Berbicara tentang bagaimana seharusnya 
etika berlawanan dengan moral. Moral sama dengan nilai baik dan buruk dari 
setiap perbuatan manusia (praktiknya akhlak). Dari pengertian tersebut etika 
bisnis dapat diartikan sebagai pemikiran atau refleksi tentang moralitas dalam 
ekonomi dan bisnis.49 
Kamaluddin dalam buku Rahasia Bisnis Rasulullah SAW mengemukakan 
etika berasal dari kata “ethos” yang mempunyai arti adat istiadat atau kebiasaan. 
Sedangkan etika bisnis Islam adalah aspek terjang dan sifat yang dicontohkan 
nabi Muhammad SAW dalam berdagang. 
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Ada delapan etika (akhlak) pemasar, yang akan menjadi prinsipprinsipbagi 
syariah marketer dalam menjalankan fungsi-fungsipemasaran, yaitu : 
1. Memiliki kepribadian spiritual (takwa)  
2. Berperilaku baik dan simpatik (shidq)  
3. Berperilaku adil dalam bisnis (al-‘adl)  
4. Bersikap melayani dan rendah hati (khidmah)  
5. Menepati janji dan tidak curang 
6.  Jujur dan terpercaya (al-amanah)  
7. Tidak suka berburuk sangka (su’uddan) 
8. Tidak suka menjelek-jelekkan (gibah). 50 
Menurut Syakir Sula dan Kartajaya dalam Syariah Marketing ada empat hal 
yang menjadi kunci dalam mengelola suatu proses pemasaran adalah sebagai 
berikut:51 
1. Siddiq (benar dan jujur) 
 Siddiq artinya benar dan jujur, jika seorang pemasar, sifat Siddiq 
(benar dan jujur) haruslah menjiwai seluruh perilakunya dalam melakukan 
pemasaran, dalam berhubungan dengan konsumen, ia senantiasa 
mengedepankan kebenaran informasi yang diberikan dan jujur dalam 
menjelaskan keunggulan produk-produk yang dimiliki.52 Sekiranya ada 
kekurangan dari produk tersebut, dia harus menyampaikan dengan jujur 
kelemahannya. Sebagaimana dalam marketing syariah jujur adalah salah 
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satu sifat para nabi.Hal ini tercemin, sebagaiman firman Allah SWT dalam 
surat Yusuf ayat 46 berikut ini : 
 
 
Terjemahnya : 
(Setelah pelayan itu berjumpa dengan Yusuf Dia berseru): "Yusuf, Hai 
orang yang Amat dipercaya, Terangkanlah kepada Kami tentang tujuh 
ekor sapi betina yang gemuk-gemuk yang dimakan oleh tujuh ekor sapi 
betina yang kurus-kurus dan tujuh bulir (gandum) yang hijau dan (tujuh) 
lainnya yang kering agar aku kembali kepada orang-orang itu, agar mereka 
mengetahuinya. ((QS Yusuf: 46)53 
 
Nabi Yusuf adalah seorang yang memiliki sifat jujur jadi beliau 
senantiasa dipercaya oleh siapa saja. Hal ini ditegaskan oleh hadits 
Rasulullah SAW  
Hendaklah kalian jujur dan (benar) kejujuran mengantarkan kepada 
kebaikan. Dan kebaikan akan mengantarkan kedalam surga. Seseorang 
yang selalu berusaha untuk jujur akan dicatat oleh Allah SWT sebagi 
orang yang jujur dan jauhilah oleh kamu sekalian dusta (kidzib). Karena 
dusta itu akan mengantarkan kedalam neraka. Seseorang yang selalu 
berdusta akan dicatat oleh Allah sebagai pendusta.(HR Al Bukhori).54 
Sungguh hal yang luar biasa jika kita bisa menjalankan bisnis 
dengan sifat Siddiq dan mempengaruhi lingkungan kita dengan sifat 
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Siddiq, tidak ada kebohongan dalam promosi dan transaksi. Menurut 
Didin Hafidhuddin dan Henri Tanjung, dalam dunia bisnis sifat siddiq bisa 
juga ditampilkan dalam bentuk keunggulan dalam ketepatan, baik 
ketepatan waktu, janji, pelayanan, pelaporan,mengakui kelemahan dan 
kekurangan yang kemudian diperbaiki secara terusmenerus serta 
menjauhkan diri dari berbuat bohong dan menipu.33 Sesungguhnya 
konsep kesuksesan dalam Islam adalah kesetaraan antara muslim satu 
dengan yang lain, yakni menjalankan bisnis secara jujur sebagaimana 
menjalankan aktivitas sehari-harinya secara jujur pula. 34 
Sungguh hal yang luar biasa jika kita bisa menjalankan bisnis 
dengan sifat Siddiq dan mempengaruhi lingkungan kita dengan sifat 
Siddiq, tidak ada kebohongan dalam promosi dan transaksi. Menurut 
Didin Hafidhuddin dan Henri Tanjung, dalam dunia bisnis sifat siddiq bisa 
juga ditampilkan dalam bentuk keunggulan dalam ketepatan, baik 
ketepatan waktu, janji, pelayanan, pelaporan,mengakui kelemahan dan 
kekurangan yang kemudian diperbaiki secara terusmenerus serta 
menjauhkan diri dari berbuat bohong dan menipu.55 
Sesungguhnya konsep kesuksesan dalam Islam adalah kesetaraan 
antara muslim satu dengan yang lain, yakni menjalankan bisnis secara  
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jujur sebagaimana menjalankan aktivitas sehari-harinya secara 
jujur pula.56 
2. Amanah 
Amanah artinya dapat dipercaya, bertanggung jawab dan kredibel. 
Amanah juga diartikan keinginan untuk memenuhi sesuatu sesuai dengan 
ketentuan. Seorang pembisnis haruslah memiliki sifat amanah, karena 
Allah menyebutkan sifat orang-orang mukmin yang beruntung adalah 
yang dapat memelihara amanat yang diberikan kepadanya, Allah SWT 
berfirman:57 
َ 
Terjemahnya : 
 
Mereka berkata: "Apakah betul, apabila Kami telah mati dan Kami 
telah menjadi tanah dan tulang belulang, Apakah Sesungguhnya Kami 
benar-benar akan dibangkitkan ? (QS Al-Mu’minun: 8)58 
 
Sifat amanah akan membentuk kredibilitas yang tinggi dan sikap 
penuh tanggung jawab pada setiap individu Muslim. Kumpulan individu 
dengan kredibilitas yang tinggi akan melahirkan masyarakat yang kuat, 
karena dilandasi oleh saling percaya antar anggotanya. Sehingga sifat 
amanah memaininkan peranan yang fundamental dalam ekonomi dan 
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bisnis, karena tanpa kredibilitas dan tanggung jawa, kehiduopan bisnis dan 
ekonomi akan hancur.59 
3. Fathonah (Cerdas) 
Fathonah dapat diartikan sebagai intelektual, kecerdikan atau 
kebijaksanaan. Dalam bisnis, implikasi ekonomi sifat fathonah adalah 
bahwa segala aktivitas dalam manajemen suatu perusahaan harus dengan 
kecerdasan, dengan mengoptimalkan semua potensi akal yang ada untuk 
mencapai tujuan. Memiliki sifat jujur, benar dan bertanggung jawab saja 
tidak cukup dalam mengelola bisnis secara profesional.60 
Para pelaku bisnis syari’ah juga harus memiliki sifat fathonah, 
yaitu cerdas, cerdik dan bijaksana agar usahanya bisa lebih efektif dan 
efisien serta mampu menganalisis situasi persaingan (competitive setting) 
dan peubahan-perubahan (change) dimasa yang akan datang.61 Sifat 
Fathonah perpaduan antara’alim dan hafidz telah mengantarkan Nabi 
Yusuf a.s dan tim ekonominya berhasil membangun kembali negeri Mesir. 
Salah satu sifat Fathonah dalam Al-Qur’an adalah sebagai berikut:62 
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Terjemahnya 
Berkata Yusuf: "Jadikanlah aku bendaharawan negara (Mesir); 
Sesungguhnya aku adalah orang yang pandai menjaga, lagi 
berpengetahuan".(QS Yusuf: 55)63 
 
Kemudian beliau diberi jabatan sebagai menteri keuangan Mesir. 
Dengan tim ekonominya, dia kemudian membangun kembali Mesir yang 
sudah dijurang kehancuran karena krisis ekonomi, sehingga Mesir kembali 
menjadi negara yang surplus dan makmur.64 Sifat fathanah akan 
menumbuhkan kreatifitas dan kemampuan untuk melakukan berbagai 
macam inovasi yang bermanfaat. Kreatif dan inovatif hanya mungkin 
dimiliki ketika seorang selalu berusaha untuk menambah berbagai ilmu 
pengetahuan dan informasi, baik yang berhubungan dengan pekerjaan 
maupun perusahaan secara umum.65 
4. Tabligh 
Tabligh artinya komunikatif dan argumentatif, jika merupakan 
seorang pemimpin dia harus menjadi seorang yang mampu 
mengkomunikasikan visi dan misi dengan benar kepada karyawan dan 
stakeholder. 66 Seorang pemasar harus memiliki gagasan-gagasan segar, 
juga harus mampu mengkomunikasikan gagasan-gagasannya secara tepat 
dan mudah difahami oleh siapapun yang mendengarnya. Dalam Al-Qur’an 
disebut dengan bil Al-Hikmah. Allah berfirman: 
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Terjemahnya 
Serulah (manusia) kepada jalan Tuhan-mu dengan hikmah dan 
pelajaran yang baik dan bantahlah mereka dengan cara yang baik. 
Sesungguhnya Tuhanmu Dialah yang lebih mengetahui tentang siapa yang 
tersesat dari jalan-Nya dan Dialah yang lebih mengetahui orangorang yang 
mendapat petunjuk.(QS An-Nahl: 125)67 
 
Berbicara dengan orang lain haruslah dengan sesuatu yang mudah 
difahami dan mudah diterima oleh akal, bukan berbicara dengan sesuatu 
yang sulit dimengerti. 
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BAB 3 
METODOLOGI PENELITIAN 
A.  Jenis Penelitian dan Lokasi Penelitian 
1. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan yaitu penelitian deskriptif kualitatif. 
Penelitian deskriptif kualitatif adalah sebuah kegiatan yang meliputi pengumpulan 
data dalam menguji hipotesis atau menjawab pertanyaan yang menyangkut 
keadaan pada waktu yang sedang berjalan dari pokok suatu penelitian. Tujuan dari 
metode ini merupakan penggambaran sifat suatu keadaan yang sementara berjalan 
pada saat penelitian dilakukan, dan memeriksa sebab-sebab dari suatu gejala 
tertentu.68 
Dalam penelitian ini peneliti bertindak sebagai pengamat dan mencatat 
secara sistematis terhadap gejala/ fenomena/ objek yang diteliti. Tujuan dari 
penelitian deskriptif kualitatif adalah mengungkapkan fakta, keadaan, fenomena, 
variable dan keadaan yang terjadi saat penelitian berjalan dan menyuguhkan apa 
adanya. Penelitian deskriptif kualitatif menafsirkan dan menuturkan data yang 
bersangkutan dengan situasi yang sedang terjadi, sikap serta pandangan yang 
terjadi di dalam masyarakat, pertentangan dua keadaan atau lebih, hubungan antar 
variable, perbedaan antara fakta, pengaruh terhadap suatu kondisi, dan lain-lain.69 
Penelitian kualitatif menekankan pada kedalaman data yang didapatkan 
oleh peneliti. Semakin dalam dan detail data yang didapatkan, maka semakin baik 
kualitas dari penelitian kualitatif ini. Bebeda dengan kuanitatif, objek dalam 
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penelitian kualitatif umumnya berjumlah terbatas. Dalam penelitian ini, peneliti 
ikut serta dalam peristiwa/kondisi yang sedang diteliti. Untuk itu hasil dari 
penelitian ini memerlukan kedalaman analisis dari peneliti. Selain itu, hasil 
penelitian ini bersifat subjektif sehingga tidak dapat digeneralisasikan. Secara 
umum, penelitian kualitatif dilakukan dengan metode wawancara dan observasi. 
Melalui metode ini, peneliti akan menganalisis data yang didapatkan dari 
lapangan dengan detail. Peneliti tidak dapat meriset kondisi sosial yang 
dioservasi, karena seluruh realitas yang terjadi merupakan kesatuan yang terjadi 
secara alamiah. Hasil dari penelitian kualitatif juga dapat memunculkan teori atau 
konsep baru apabila hasil penelitiannya bertentangan dengan teori dan konsep 
yang sebelumnya dijadikan sebagai kajian dalam penelitian.70 
 Oleh sebab itu, penilitian ini memiliki jenis deskriptif kualitatif, dengan 
menggunakan proses analisis sebagai salah satu bentuk dan jenis penelitian yang 
akan dilakukan. 
2. Lokasi Penelitian 
Pada proses penelitian ini, waktu yang akan digunakan yaitu kurun waktu 
satu sampai dengan dua bulan terhitung dari adanya persetujuan penguji  sesuai 
dengan proposal yang telah diseminarkan untuk kemudian dilaksanakan 
penelitian. 
Penelitian ini berlokasi di sekretariat Harian Amanah kota Makasaar yaitu 
AlHaram Building, dengan alamat Jalan Kakatua No.31 Makassar. 
 
 
                                                          
70
 Kriyantono, Rachmat,. Teknik Praktis Riset Komunikasi. (Jakarta: Prenada, 2006), hal 
19 
B. Pendekatan Penelitian 
Bentuk pendekatan penelitian yang digunakan adalah interaksi simbolik, 
yaitu model yang diasumsikan bahwa objek orang, situasi dan peristiwa tidak 
memiliki pengertian sendiri, sebaliknya pengertian itu diberikan kepada mereka 
peneliti akan mengumpulkan data untuk melakukan analisa dari proses strategi 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Harian Amanah, dengan bentuk 
pendekatan ini, diharapkan agar peneliti dapat mengidentifikasi masalah yang 
terjadi dilapangan, serta dapat mengolah hasil dari penelitian. 
C. Sumber Data 
Sumber data merupakan subyek dari mana data dapat diperoleh.71 
Dalam penulisan ini, penulis menggunakan dua sumber data yaitu : 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang langsung dikumpulkan oleh peneliti 
dari sumber pertama.72 Data primer yang dimaksud disini adalah data 
yang dapatkan oleh peneliti dari hasil wawancara peneliti dengan 
narasumber. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang dikumpulkan oleh peneliti sebagai 
penunjang dari sumber data primer. Data sekunder yang dimaksudkan 
oleh peneliti adalah dokumentasi kegiatan serta data dari koran yang 
dapat menunjang penelitian. 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang dilakukan oleh peneliti adalah : 
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1. Observasi  
Metode observasi ialah pengamatan dan pencatatan yang sistematis 
terhadap gejala-gejala yang diteliti. Observasi menjadi salah satu teknik 
pengumpulan data apabila sesuai dengan tujuan penelitian, direncanakan 
dan dicatat secara sistematis. Metode observasi biasa diartikan sebagai 
pengamatan dan pencatatan secara sistematis dan fenomena-fenomena 
yang diselidiki.73 Dalam hal ini peneliti menggunakan metode observasi 
untuk mengamati secara langsung baik melalui kegiatan internal 
perusahaan seperti kegiatan keseharian lingkup karyawan ataupun 
eksternal perusahaan dalam kunjungan terhadap relasi dan pasar untuk 
memudahkan pengumpulan data yang diperlukan peneliti. 
Observasi diperlukan sebagai bentuk  pengamatan secara langsung 
oleh peneliti dalam bentuk kegiatan yang dilakukan oleh harian Amanah 
dalam penerapan strategi komunikasi pemasaran. 
2. Wawancara 
       Metode pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara yang 
bersifat terbuka. Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu 
yang dilakukan oleh dua pihak, yaitu “pewawancara” (interviewer) yang 
mengajukan pertanyaan dan yang “di wawancarai” (interviewee) yang 
memberikan jawaban atas pertanyaan.74 Dalam Penelitian ini, pemilihan 
informan sebagai sumber data dalam penelitian ini adalah berdasarkan 
pada asas subyek yang menguasai permasalahan, memiliki data, dan 
bersedia memberikan informasi lengkap dan akurat. informan ditentukan 
dengan teknik snowball sampling, yakni proses penentuan informan 
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berdasarkan informan sebelumnya tanpa menentukan jumlahnya secara 
pasti dengan menggali informasi terkait topik penelitian yang diperlukan. 
Pencarian informan akan dihentikan setelah informasi penelitian dianggap 
sudah memadai. Adapun kriteria-kriteria penentuan Informan Kunci (key 
informan) yang tepat, dalam pemberian informasi dan data yang tepat dan 
akurat strategi komunikasi pemasaran harian Amanah adalah sebagai 
berikut: 
 
a. Pimpinan Perusahaan Harian Amanah 
b. Divisi Promosi Harian Amanah 
c. Divisi Iklan Harian Amanah 
d. Divisi Sirkulasi Harian Amanah 
3. Dokumentasi 
      Dokumentasi yaitu mempelajari data-data yang terkait dengan tema 
penelitian yang dilakukan baik itu dari buku, jurnal, laporan kegiatan, foto 
dan sejenisnya. Untuk penelitian ini, dokumentasi digunakan sebagai 
penunjang dalam penelitian yang menguatkan akan temuan data peneliti 
menyangkut strategi komunikasi p0emasaran Harian Amanah. 
e. Instrumen Penelitian 
           Kehadiran peneliti di lapangan untuk penelitian kualitatif mutlak 
diperlukan. Media instrumen utama dalam penelitian ini adalah peneliti sendiri. 
Peneliti berada di lapangan kemudian mengadakan pengamatan dengan 
mendatangi subjek penelitian atau informan dalam hal ini divisi Humas atau 
Marcom dari Harian Amanah, sekaligus menghimpun dokumen-dokumen yang 
diperlukan. Dalam penelitian kualitatif, penulis bertindak sebagai instrumen 
sekaligus pengumpul data. Instrumen selain manusia dapat pula digunakan seperti 
pedoman wawancara, pedoman observasi, kamera, tetapi fungsinya terbatas 
sebagai pendukung tugas peneliti sebagai instrumen. Oleh karena itu, kehadiran 
peneliti di lapangan untuk penelitian kualitatif sangat diperlukan. 
Dalam proses pengumpulan data yang dilakukan dengan observasi dan 
wawancara, peneliti bertindak sebagai pengamat partisipan aktif. Maka untuk itu 
peneliti harus bersikap sebaik mungkin, hati-hati dan sungguh-sungguh dalam 
menjaring data sesuai dengan kenyataan di lapangan. 
Untuk memperoleh data yang sebanyak mungkin, detail dan orisinil maka 
selama penelitian di lapangan, peneliti sendiri atau dengan bantuan orang lain 
merupakan alat atau instrumen pengumpul data utama. Selama pengumpulan data 
dari subyek penelitian di lapangan, penulis menempatkan diri sebagai instrumen 
penelitian yang mengumpulkan data, maka seseorang harus memenuhi syarat 
sebagai berikut:75 
1. Ciri umum manusia sebagai instrumen mencakup segi responsif, dapat 
menyesuaikan diri, menekankan keutuhan, mendasarkan diri atas 
pengetahuan, memproses dan mengikhtisarkan, dan memanfaatkan 
kesempatan mencaari respons yang tidak lazim atau idiosinkratik.  
2. Kualitas yang diharapkan  
3. Peningkatan instrumen peneliti sebagai instrumen. 
4. Untuk mendukung pengumpulan data dari sumber yang ada di lapangan, 
peneliti juga memanfaatkan buku tulis, kertas, pensil dan bolpoin sebagai 
alat pencatat data. Kehadiran peneliti di lokasi penelitian dapat menunjang 
keabsahan yang dapat memenuhi keorisinalitas atau keaslian data.  
f. Teknik Analisis Data 
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            Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis data 
yang diperoleh melalui wawancara, catatan lapangan, dan bahan-bahan lain, 
sehingga dapat mudah dipahami, dan temuannya dapat diinformasikan kepada 
orang lain. Dilakukan dengan mengorganisasikan data, menjabarkannya kedalam 
unit-unit, melakukan sintesa, menyusun kedalam pola, memilih dan membuat 
kesimpulan.76 
           Data yang diperoleh dari penelitian dianalisa secara deskriptif 
menggunakan metode kualitatif yaitu mengadakan analisis data secara induktif 
yakni cara berfikir yang berangkat dari hal-hal yang khusus menuju hal-hal yang 
umum, dan bersifat deskriptif dengan mengungkapkan fakta (menguraikan data) 
yang ada di lapangan, untuk memberikan gambaran tentang permasalahan yang 
dibahas dalam penelitian serta dikembangkan berdasarkan teori yang ada. Data 
kualitatif dapat berupa kata-kata, kalimat ataupun narasi-narasi, baik yang 
diperoleh dari wawancara ataupun observasi. Dalam mengolah data penulis 
menggunakan teknik analisis data menurut Miles dan Hubermen yang ditulis oleh 
Sugiono sebagai berikut : 
1. Reduksi Data ( Data Reduction )   
Reduksi data yang dimaksud di sini ialah proses pemilihan, pemusatan 
perhatian untuk menyederhanakan, mengabstrakkan dan transformasi data 
“kasar” yang bersumber dari catatan tertulis di lapangan.77 Reduksi ini 
menyederhanakan data yang telah diperoleh agar memberikan kemudahan 
dalam menyimpulkan hasil penelitian. Seluruh hasil penelitian dari lapangan 
yang telah dikumpulkan kembali dipilah untuk menentukan data mana yang 
tepat untuk digunakan. 
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2. Penyajian data ( Data Display ) 
Penyajian data yang telah diperoleh dari lapangan terkait dengan 
selutuh permasalahan penelitian dipilah antara mana yang dibutuhkan dengan 
yang tidak, lalu dikelompokkan kemudian diberikan batasan masalah.78 Dari 
penyajian data tersebut, maka diharapkan dapat memberikan kejelasan dan 
mana data pendukung. 
3. Penarikan kesimpulan ( Conclusion Drawing/Verivication ) 
Langkah selanjutnya dalam meganalisis data kualitatif adalah 
penarikan kesimpulan dan verivikasi, setiap kesimpulan awal yang 
dikemukakan masih bersifat sementara dan akan berubah apabila ditemukan 
bukti-bukti yang kuat yang mendukung pada tahap pengumpulan data 
berikutnya.79 Penarikan kesimpulan ini bisa berubah sewaktu-waktu apabila 
ditemukan bukti – bukti lainnya. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
a. Sejarah  Singkat Harian Amanah 
Koran Harian Amanah adalah koran dakwah nasional yang dilahirkan oleh 
seorang pengusaha Muslim asal Makassar, H Muh Hamzah Mamba. Harian 
Amanah berdiri sejak 2015 lalu. Harian Amanah terbit perdana  pada  9  
September  2015  oleh  PT Al Haram Media Group. Penerbitan tersebut 
merupakan puncak dari upaya panjang pemilik di tengah bisnis media yang 
semakin pesat sejak era reformasi. 
Sepenuhnya saham koran ini dimiliki oleh kelompok Abu Group.  Harian 
Amanah sendiri berada  di  bawah  bendera  PT  Al Haram Media Group,  salah  
satu  anak perusahaan PT Abu Group. Di bawah bendera Al Haram Media Group, 
kelompok ini juga sebelumnya telah menerbitkan Majalah Info Al Haram, Tabloid 
Islami, Radio Bharata. Terakhir merambah ke media digital yang diberi nama 
Harian Amanah dot id (www.harianamanah.id) dan tetap senantiasa mendaku 
sebagai media dakwah Islam. 
Meski saat ini telah memfokuskan diri mengembangkan media digitalnya, 
Harian Amanah tidak mengalami perubahan visi maupun misi yang sejak awal 
dibentuk. Sentuhan bisnis dan independensi Harian Amanah menjadi lebih kuat. 
 Penerbitan Harian Amanah menjadi berkah bagi ummat, khususnya para 
aktivis dakwah. Sebab, sebelumnya, di kawasan timur Indonesia aspirasi ummat 
tidak mendapat tempat dalam wacana media. Kehadiran media ini bukan hanya 
memberi saluran bagi aspirasi tersebut, namun juga menumbuhkan nilai dakwah 
informasi di masyarakat. Karena itu, kalangan ummat antusias memberi 
dukungan. 
Sejak berdiri, motto “No Ghibah No Fitnah” digunakan oleh Harian 
Amanah. Ideologi Harian Amanah tentu selaras dengan nilai-nilai keislaman, 
yaitu menjadi penyampai kebaikan. Tidak mengghibah dan senantiasa menjauhi 
fitnah. Kerja-kerja dakwah ini merupakan representasi dari sifat Rasulullah, 
tabligh. Harian Amanah juga banyak berupaya menyajikan Islam sebagai agama 
yang dapat memberi  inspirasi terhadap kesadaran sosial selaras dengan aspirasi 
kontemporer seperti keterbukaan, dan kecanggihan dunia informasi  
Mengelola usaha bisnis media bukan perkara sederhana. Selain syarat 
dengan modal dan sarat SDM, bisnis inipun syarat teknologi. Di usia harian 
Amanah jelang tahun dua tahun merupakan sebuah upaya keras manajemen dan 
seluruh awak media di perusahaan yang menerbitkan koran ini sejak 2015 untuk 
mengelola segala tantangannya. 
Selain dituntut piawai berhitung, pengelola koran juga harus jeli, cerdik, 
dan kreatif bersiasat untuk tetap bertahan di tengah pesatnya persaingan. 
Awalnya, medium Harian Amanah yang hanya berupa media cetak. Namun, 
setahun berjalan perusahaan ini sadar bahwa di era teknologi informasi ini, cara 
ummat mendapatkan informasi sangat berbeda. Pembaca di era digital ini cukup 
menggunakan gawai mereka untuk mendapat berita. Bukan lagi mengandalkan 
medium cetak. 
Tahun 2016, harian Amanah membuka situs berita onlinenya. harian 
Amanah terus melakukan inovasi penyajian. Segala kreativitas dicurahkan untuk 
sedapat mungkin membuat dan meladeni  kebutuhan ummat. Karena itu secara 
bisnis media ini terus berkembang menjadi profesional dan matang sebagai koran 
nasional untuk komunitas Muslim 
Harianamanah.id merupakan portal berita yang menyajikan informasi 
secara teks, foto, dan video, yang terbentuk berdasarkan teknologi. Dengan 
kemajuan informasi dan perkembangan sosial media, Harianamanah dot id kini 
hadir dengan berbagai fitur baru yang merupakan percampuran komunikasi media 
digital. Informasi yang disampaikan diperbarui secara berkelanjutan yang 
terangkum dalam sejumlah kanal, menjadikannya sebuah portal berita yang bisa 
dipercaya.  
b. Visi dan Misi Harian Amanah 
Visi 
Menjadikan Harian Amanah sebagai koran ummat yang terpercaya dan 
mengedepankan nilai-nilai Islam, dan profesional. Harian Amanah mempunyai 
tanggung jawab memberikan informasi demi kepentingan ummat Islam dengan 
prinsip pemberitaan No Ghibah No Fitnah. Hal ini sesuai ajaran Alqur’an dan 
Sunnah. 
Misi 
1. Menciptakan  dan  menghidupkan  sistem  manajemen  yang  efisien  dan 
efektif, serta mampu dipertanggungjawabkan secara profesional. 
2. Menciptakan budaya kerja yang sehat, transparan, dan Islami. 
3. Meningkatkan  kinerja  dengan  menciptakan  sistem  manajemen  yang 
kondusif dan profesional. 
4. Meningkatkan  penjualan  iklan  dan  koran 
5. Menekan  biaya operasional (antara lain dengan memiliki mesin cetak). 
6. Merajut tali persaudaraan dengan organisasi-organisasi Islam di Indonesia. 
 
 
c. Tugas dan Tanggung Jawab Struktur Divisi Harian Amanah 
Founder / Chief Executive Officer (CEO)  
Founder atau CEO merupakan pendiri perusahaan dan menjadi 
orang  yang bertanggung jawab atas kelangsungan perusahaan. 
Pemimpin Perusahaan  
Pemimpin perusahaan bertanggung jawab terhadap bagian bisnis 
perusahaan, dalam hal ini menyangkut iklan, promosi, sirkulasi, serta 
keuangan. 
 
 
Pemimpin Redaksi 
Gambar 4.2 
Dokumentasi Peneliti 
Gambar 4.1 
Logo Harian Amanah 
Pimpinan redaksi bertanggung jawab terhadap isi dari koran yang 
akan dipublikasikan kepada masyarakat, baik dalam hal berita yang akan 
disajikan atau susunan layout koran. 
Sekertaris Redaksi 
Sekertaris redaksi memiliki tugas sebagai wakil dari pimpinan 
redaksi, serta kegiatan surat menyurat yang menyangkut pimpinan 
redaksi, menata dan mengatur undangan dari instansi, perusahaan, atau 
lembaga yang berkaitan dengan pemberitaan serta menata keuangan untuk 
keperluan redaksi. 
Promosi dan Event 
Promosi dan Event bertanggung jawab untuk berbagai macam 
bentuk kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan serta kegiatan 
event yang akan dilaksanakan oleh perusahaan. Pada divisi ini 
dirangkaikan juga dengan penghubung perusahaan kepada masyarakat 
(Humas). 
Human Resources Departemen (HRD) dan Umum 
HRD dan umum bertugas untuk melakukan rekruitment dan 
seleksi terhadap tenaga kerja perusahaan, serta pengembangan dan 
evaluasi karyawan. Divisi ini juga menyangkut perihal perizinan 
perusahaan 
Keuangan 
Keuangan bertanggung jawab dalam mengatur dan melakukan 
kontrol terhadap arus kas perusahaan, analisis keuangan, serta hal-hal 
yang berkaitan dengan pembelanjaan. 
 
 
Iklan 
Iklan dalam hal ini nbertanggung jawab dalam proses pemasaran 
iklan perusahaan, dan bertugas untuk menjadi penghubung antara calon 
pemasang jasa iklan dengan perusahaan. 
Sirkulasi 
Sirkulasi bertanggung jawab dalam proses distribusi koran kepada 
agen-agen yang terdaftar dalam perusahaan, serta memliki tugas untuk 
melaksanakan proses penjualan langsung terhadap masyarakat yang 
berada itempat-tempat strategis. 
Redaktur Ahli 
Redaktur Ahli merupakan bagian yang bertanggung jawab 
terhadap mengarahkan para reporter kepada peliputan-peliputan tertentu 
atau terhadap isu yang sedang hangat dimasyarakat. 
Redaktur Pelaksana 
Redaktur pelaksana memiliki tanggung jawab terhadap 
mekanisme kerja direksi sehari-hari dan melakukan perencanaan terhadap 
isi untuk setiap penerbitan. 
Informasi Teknologi (IT) dan Website 
IT dan website memiliki tanggung jawab terhadap merencanakan, 
melaksanakan, dan menguasai pembuatan software komputer perusahaan. 
Redaktur 
Redaktur memiliki tanggung jawab dalam melakukan 
penyuntingan berita, memberi judul, memperbaiki kesalahan ejaan, tanda 
baca, diksi, serta keterpaduan antar paragraf dari naskah berita yang telah 
diberikan oleh reporter. 
Wartawan 
Wartawan memiliki tugas untuk mencari, dan mengelola sebuah 
kejadian menarik yang terjadi ditengah masyarakat. 
Fotografer 
Fotografer memiliki tugas untuk menjalankan tugas yang 
diberikan oleh radaktur, serta dapat menyediakan foto untuk mendukung 
naskah berita dan artikel. 
Layouter 
Layouter memiliki tanggung jawab terhadap desain koran yang 
akan dipublikasikan kepada masyarakat sesuai dengan permintaan dari 
redaktur. 
 
B. Bentuk Penerapan Strategi Komunikasi Pemasaran Harian Amanah 
Dalam melakukan suatu pemasaran perlu dilakukan strategi untuk 
mencapai tujuan dari produk yang ingin di pasarkan. Keberhasilan suatu kegiatan 
komunikasi tidak dapat dilepaskan dari strategi komunikasi. Artinya strategi 
komunikasi memiliki andil yang cukup besar dalam menentukan target atau 
pencapaian harian Amanah itu sendiri.  
Komunikasi yang baik sangat di butuhkan untuk menjaga keselarasan baik 
itu antar sesama perusahaan maupun kepada konsumen. Hal ini tidak luput juga 
dengan pemasaran bisnis yang sangat membutuhkan komunikasi baik antar pihak 
perusahaan dan konsumen dan khalayak. Hal ini untuk menjaga keharmonisan 
dan meningkatkan penjualan suatu produk. Jika komunikasi terbangun dengan 
baik antara Pelaku Bisnis dengan para konsumen, maka sebagai Pelaku Bisnis 
bisa membuat mereka membeli produk yang tawarkan.  
Pentingnya komunikasi bagi para Pelaku Bisnis dengan konsumen, 
memberi dampak yang baik dan menarikkonsumen dalam jumlah banyak. Akan 
tetapi masih ada beberapa Pelaku Bisnis yang mengabaikan komunikasi tersebut, 
tetapi hanya sebatas menjual produk mereka. Akan tetapi kenyataannya bahwa 
banyak sekali keuntungan yang bisa kita ambil dengan mengutamakan 
komunikasi yang baik kepada konsumen.  
Bagi komunikasi pemasaran, perencanaan strategis adalah proses 
mengidentifikasi masalah yang dapat dipecahkan dengan komunikasi pemasaran, 
kemudian menentukan tujuan/sasaran (apa yang ingin dicapai), menentukan 
strategi (bagaimana mencapai tujuan), dan mengimplementasikan taktik (aksi 
untuk menjalankan rencana). 
Setiap fungsi menajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat 
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi yang 
cenderung memiliki peranan paling besar dengan lingkungan eksternal. Oleh 
karena itu, pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi. 
Begitupun yang terjadi pada strategi komunikasi pemasaran Harian Amanah.  
Berikut kutipan wawancara dengan H. Agussalim Camma selaku 
pimpinan bisnis Harian Amanah 
“Hal yang menjadi tujuan utama dari komunikasi pemasaran yang 
kita lakukan itu, bagaimana kita memperkenalkan koran amanah 
dulu, itu yang terpenting, sebagai media baru, bagaimana masyarakat 
makassar bisa tahu kalau ada koran Islam di Makassar.”80 
“Tentang strategi yang dilakukan, pertama menyangkut produk, 
kualitas produk kita ada nilai tambah yang bisa dijual, promosi 
dalam bentuk event atau menjadi partner perusahaan lain, kita juga 
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distribusi koran ke tempat-tempat strategis, seperti masjid dan 
kampus, dan  harga produk yang terjangkau.”81 
Berdasarkan hasil observasi yang telah dilakukan, peneliti mendapatkan 
beberapa komponen strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Harian 
Amanah sebagai berikut: 
1. Kualitas Produk 
Produk merupakan sesuatu hal yang akan dipasarkan oleh 
perusahaan kepada khalayak, yang dimana sebuah produk harus 
memberikan nilai lebih terhadap hal-hal yang dibutuhkan oleh konsumen. 
Produk menjadi salah satu hal yang dipertimbangkan oleh khalayak 
perihal kualitas produk yang dipasarkan oleh perusahaan. 
Bagi Harian Amanah, kualiatas dari produk yang ditawarkan dalam 
bentuk koran tentunya memiliki nilai lebih dari koran-koran pada 
umumnya, seperti isi dari pemberitaan dikoran cenderung mengarah ke 
berita-berita dengan nuansa islami dan Harian Amanah juga ikut 
memperhatikan bagaimana kualitas dari kemasan koran yang akan 
dijajakan kepada pelanggan.  
Berikut kutipan wawancara dengan HM. Agussalim Camma, selaku 
pimpinan bisnis Harian Amanah 
 
“Produk kita memang bisa dibilang, beda dari koran-koran 
lain, dimana kita lebih kearah pemberitaan dengan konsep islam, tapi 
tetap ada berita pada umumnya seperti politik, ekonomi, olahraga, 
dan sebagainya, tetapi kita tetap dijalur nuansa islamnya, seperti 
berita politik pilkada misalnya, bagaimana  kita tidak menjelek-
jelekkan pasangan calon, ekonomi syariah dan sebagainya. 
Selain itu, desain koran juga kita perhatikan, bukan hanya 
sekedar isinya saja, bagaimana susunan berita dan iklan, semua harus 
baik.”82 
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 Dari ungkapan diatas, terlihat jelas bagaimana Harian Amanah 
sangat memperhatikan dengan baik kualitas dari pada produk yang mereka 
jual, konsep pemberitaan yang berbau islami cenderung ditampilkan dalam 
koran ini namun   sebagai menu utama dalam melirik potensi pasar. 
Penggunaan konsep pemberitaan islam ini terus dipadukan dengan konsep-
konsep pemberitaan pada umumnya yang  membuat koran Amanah 
memiliki nilai jual tersendiri bagi masyarakat kota Makassar. 
Ditambahkan oleh salah satu staf redaksi Harian Amanah 
berikut ini : 
 
 “Kami perhatiakan juga itu, kita desain sedemikian rupa agar 
komposisi berita dan iklan bisa seimbang, jangan sampai iklan lebih 
mendominasi ketimbang beritanya.”83 
Harian Amanah dalah hal ini selalu berusaha untuk membuat 
desain koran yang dapat diterima oleh masyarakat dengan mengedepankan 
kualitas dari media itu sendiri berupa pemberitaan, desain koran menjadi 
hal yang memungkinkan untuk mendapatkan nilai jual tersendiri dimata 
masyarakat. 
Selain konsep serta model pemberitaan yang ditawarkan, Harian 
Amanah juga memiliki beberapa produk yang dijadikan sebagai alat untuk 
menari pasar secara luas, seperti dengan adanya media pendukung lainnya 
diantaranya media online, radio, videotron, reklame dan lain-lain. 
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2.  Promosi Melalui Event 
Event merupakan kegiatan yang dilakukan secara langsung dan 
nyata untuk menyampaikan maksud dan tujuan tertentu terhadap target 
yang akan dicapai. Event juga menjadi salah satu media komunikasi yang 
digunakan oleh Harian Amanah untuk melakukan pemasaran terhadap 
masyarakat dalam jumlah banyak. 
 “Salah satu bentuk promosi yang kita lakukan adalah event, sebab 
kegiatan ini mampu menarik banyak minat khalyak untuk ikut 
berpartisipasi, bagaimana melalui event ini Harian Amanah mampu 
untuk memperkenalkan diri kepada masyarakat bahwa ada media 
Islam besar yang berbasis dikota Makassar.”84 
Dari kutipan wawancara diatas, jelas dikatakan bahwa Event 
merupakan salah satu kegiatan promosi yang digunakan oleh harian 
Amanah dalam manarik perhatian masyarakat banyak. Serta dapat 
melakukan perkenalan produk terhadap masyarakat secara luas. Event 
dianggap sebagai salah satu kegiatan promosi yang dapat dilakukan 
dengan mengumpulkan banyak masyarakat yang secara langsung dapat 
ikut dalam kegiatan promosi perusahaan, dengan adanya event yang 
dilaksanakan diharapkan secara langsung maupun tidak langsung dapat 
memberikan dampak positif terhadap kegiatan promosi yang dilaksanakan 
Ada beberapa bentuk event yang telah dilaksanakan oleh Harian 
Amanah  selama setahun belakangan ini, seperti : 
1. Amanah Islmaic Expo 
Amanah Islamic Expo merupakan kegiatan yang dilakukan 
selam tiga hari dimulai dari tanggal 27 hingga 29 Mei 2016 oleh 
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Harian Amanah sebagai bentuk kegiatan perkenalan terhadap 
identitas perusahaan ke masyarakat tentang harian Amanah. 
Kegiatan ini dilaksanakan di salah satu pusat perbelanjaan dikota 
Makassar dengan mengundang artis ibukota sebgai bintang tamu 
serta dapat memberikan daya tarik tersendiri terhadap masyarakat 
untuk ikut berpartisipasi dalam kegiatan yang dilangsungkan. 
Pada kegiatan ini juga terdapat beberapa agenda kegiatan 
seperti, Lomba Stand Up Comedy, Fashion Show dan acara 
lainnya.  
 
 
2. Amanah Funwalk and Civilization and Culinary Expo  
Amanah Funwalk adalah acara gerak jalan santai yang 
dilakukan Harian Amanah dalam rangka ulang tahun yang 
pertama, acara ini dilaksanakan pada tahun 2016 di Anjungan 
Pantai Losari. Acara ini adalah acara yang terbesar Harian Amanah 
di antara event-event yang dilakukan sebelumnya karena event ini 
mampu mendatangkan kurang lebih 6.000 peserta. 
Acara ini dihadiri dan dilepas langsung oleh bapak walikota 
Makassar Danny Pomanto, pada event ini Harian Amanah 
Gambar 4.3 
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mendatangkan beberapa bintang tamu di antaranya Irwansyah, 
Terry dan Sonny Septian. Pada pelaksanaan ini Harian Amanah 
banyak memberikan hadiah atau Doorprize kepada peserta 
diantaranya 2 paket umroh, 3 Sepeda Motor, Paket liburan ke Bali,  
Elektronik dan masih banyak hadiah lainnya. Acara ini 
berlangsung dari pagi sampai malam hari yang dimana acara pada 
malam hari adalah malam puncak sekaligus sebagai launching 
Harianamanah.com. 
 
Selain melaksanakan event perusahaan sendiri, harian Amanah 
juga beberapa kali ikut ambil bagian dalam kegiatan event diluar 
perusahaan dengan menjadi media partner kegiatan, yang secara tidak 
langsung memberikan dampak  positif bagi harian Amanah. 
Berikut kutipan wawancara dengan salah satu karyawan bagian 
Promosi dan event harian Amanah 
“Event diluar juga kita optimalkan untuk selalu bisa ikut ambil 
bagian, baik yang dilakukan oleh pemerintah atau swasta, atau ikut 
dalam kegiatan kampus-kampus, jadi media partner untuk kegiatan 
mereka, melakukan peliputan terhadap kegiatan yang mereka 
laksanakan, dan kita diberikan akses untuk membawa produk 
Amanah masuk dalam kegiatannya. Misalnya pada kegiatan 
Gambar 4.4  
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festival pelajar Sulawesi Selatan, atau Orangefest yang 
dilaksanakan di universitas negeri Makassar,”85 
Berdasarkan wawancara diatas, harian Amanah terus berupaya 
untuk ikut dalam kegiatan-kegiatan yang memiliki potensi untuk 
memberikan dampak yang baik bagi perusahaan, dimana ada kegiatan  
yang memungkinkan harian Amanah untuk mendapatkan peluang dalam 
melakukan kegiatan promosi secara langsung, seperti pada kegiatan 
Festifal Pelajar Sulawesi Selatan, dimana harian Amanah diberikan akses 
untuk dapat secara langsung melakukan perkenalan produk koran secara 
tatap muka terhadap masyarakat. 
3. Penjualan Langsung 
Penjualan secara langsung merupakan alat promosi yang sifatnya 
lisan atau tatap muka karena melahirkan reaksi yang cepat. Konsep 
promosi penjualan tatap muka ini dilakukan pihak Harian Amanah untuk 
lebih mudah dalam melakukan promosi. Kegiatan pemasaran ini 
dilakukan oleh karyawan bagian sirkulasi yang setiap harinya bertugas 
untuk mendistribusikan koran kepada agen-agen yang terdaftar. 
Kegiatan pemasaran ini dimaksudkan untuk mendekatkan produk 
secara langsung terhadap masyarakat, melihat bagaimana respon 
masyarakat akan kualitas produk kita. Kegiatan pemasaran ini biasanya 
dilakukan ditempat-tempat yang memiliki potensi untuk mendapatkan 
respon positif serta efektif, seperti Masjid yang berdekatan dengan area 
perkantoran, Kampus, maupun sekolah islam terpadu. 
Berikut kutipan wawancara manajer bagian sirkulasi Bapak Abd. 
Hamid berikut ini 
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“Kegiatan pemasaran yang kita lakukan itu pertemuan 
langsung dengan masyarakat seperti menyimpan beberapa buah 
koran di masjid-masjid tetapi tidak semua masjid dikota makassar 
hanya yang yang memiliki lokasi strategis, seperti di area 
perkantoran, jamaah yang banyak untuk supaya sebagai bahan 
bacaan setelah shalat bagi para jamaah yang sedang beristirahat. 
Atau melakukan kegiatan silaturrahmi terhadap pelanggan 
ataupun calon pelanggan untuk mendapatkan respon yang baik.”86 
Ditambahkan dengan wawancara salah satu karyawan bagian 
sirkulasi menyatakan 
“Biasanya kita itu setelah melakukan distribusi kepada agen-
agen koran, kita juga menempatkan beberapa koran dimasjid, 
seperti masjid di perkantoran TVRI, Dinas sosial, Masjid 
terapung, Almarkaz ataupun Masjid raya supaya orang bisa baca 
dan bisa tertarik terhadap koran Amanah.”87 
Berdasarkan kutipan wawancara diatas, harian Amanah melakukan 
proses pemasaran secara langsung dengan memberikan perkenalan kepada 
masyarakat yang berada dilokasi-lokasi yang strategis, seperti Masjid 
sebagai saran berkumpulnya masyarakat untuk beribadah, ataupun di 
kampus-kampus sekitaran kota Makassar. Proses Pemasaran yang 
dilakukan oleh harian Amanah mengharapkan agar supaya masyarakat 
dapat melihat secara langsung apa yang menjadi daya tarik tersendiri bagi 
produk harian Amanah. 
4. Harga Produk 
Harga merupakan salah satu faktor yang dipertimbangkan oleh 
konsumen terhadap sebuah produk. Harian Amanah memiliki harga 
penjualan produk yang relatif murah dan terjangkau, seperti yang 
diutarakan oleh Pimpinan bisnis Harian Amanah  
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 “Harga yang dibebankan kepada masyakat itu murah, 
kita berikan harga perbuahnya itu Rp 3.000 untuk 20 halaman 
koran. Sedangkan yang berlangganan kita berikan harga itu Rp. 
50.000 tiap bulannya, sangat murah.”88 
seperti yang dikemukakan oleh salah satu pelanggan Harian 
Amanah berikut ini 
“Saya berlangganan Amnah sudah kurang lebih 7 
bulanan, dengan biaya yang saya keluarkan tiap bulannya itu 
Rp.50.000,”89 
Dari ungkapan wawancara diatas, dapat dikatakan bahwa 
pelanggan senang dengan harga yang dibebankan oleh harian Amanah 
kepada masyarakat, harga yang diberikan murah, cenderung dapa 
menyentuh berbagai kalangan masyarakat. 
Dengan jumlah harga produk seperti diatas, maka kemudahan 
masyarakat untuk mendapatkan koran bisa dikatakan cukup mudah, harga 
yang ditawarkan cenderung dapat menyentuh berbagai kalangan 
masyarakat yang tentunya tertarik untuk menggunakan produk harian 
Amanah.  
Berdasarkan hasil dari penelitian dalam penerapan strategi Harian Amanah 
Kota Makassar, maka dapat dikatakan bahwa, Harian Amanah mencoba untuk 
memperkenalkan diri kepada masyarakat, bahwasanya ada sebuah media islam 
baru, yang memiliki basis dikota makassar, media yang menjunjung nilai-nilai 
etika pemberitaan didalam islam. Harian Amanah menggunakan strategi 
pemasaran mencakup kualitas produksi, melaksanakan kegiatan promosi dalam 
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bentuk event, melakukan penjualan langsung terhadap masyarakat secara tatap 
muka, serta harga yang ditawarkan reltif murah kepada pelanggan. 
 
C. Faktor pendukung dan penghambat dalam operasionalisasi strategi 
komunikasi pemasaran Harian Amanah 
Strategi komunikasi pemasaran cenderung mempengaruhi minat dari 
masyarakat akan sebuah produk yang ditawarkan, namun tidak dapat dielakkan 
juga bahwa terdapat faktor-faktor pendorong dan penghambat dalam proses 
pengerjaan dari strategi komunikasi pemasaran itu sendiri. 
Keberhasilan dari Harian Amanah dalam menarik minat masyarakat , tentu 
saja tidak lepas dari faktor-faktor yang mendukung keberhasilan terlaksananya 
strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan. 
1. Faktor Pendukung 
a. Model/Konsep Pemberitaan. 
Model pemberitaan yang ditawarkan oleh Harian Amanah 
merupakan pemberitaan yang berbeda dari media cetak konvensional 
lainnya, seperti yang diutarakan oleh salah satu staf Redaksi Harian 
Amanah berikut ini  
 
“Kami menyajikan berita dengan istilahnya bumbu-bumbu 
islami, salah satunya dalam hal ekonomi, kita kaitkan dengan ekonomi 
islam, ensiklopedia muslim, atau juga perihal dakwah-dakwah 
islam.”90 
Identitas yang dimiliki oleh Harian Amanah memiliki nilai tambah 
tersendiri, ciri khas keislaman yang ditunjukkan oleh Harian Amanah 
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merupakan salah satu potensi besar untuk melirik masyarakat yang 
dimana masyarakat Makassar mayoritas beragama Islam. Nuansa 
pemberitaan yang lebih cenderung ke arah islami membuat harian 
Amanah mempenyai sesuatu yang memiliki nilai lebih dimata 
masyarakat. 
b. Memiliki Media Pendukung 
Harian Amanah dalam waktu singkat ini sudah memiliki 
beberapa media yang mendukung eksistensi hHarian Amanah dikota 
Makassar, seperti yang diutarakan oleh Marcomm/promosi Harian 
Amanah Andi Faturrahim berikut ini 
“Kita memiliki beberapa hal yang bisa menjadi daya tarik tersendiri, 
seperti kita punya Radio (barata) Majalah (infoAlharam) tabloid, kita 
juga punya Reklame, videotron, dan media online.dibandingkan media 
yang lain, yang membutuhkan waktu lebih untuk menyiapkan semua 
itu, tapi kita dengan keseriusan membangun perusahaan media, 
mencoba untuk mensejajarkan kualitas kita atau bahkan lebih terhadap 
media-media yang sudah lama berada dikota Makassar.”91 
Berdasarkan dari wawancara diatas, bahwasanya kelengkapan 
media pendukung bisa menjadi hal memiliki nilai tambah tersendiri, 
adanya media pendukung membuat harian Amanah lebih mudah untuk 
melakukan publikasi terhadap hal-hal yang menyangkut kelangsungan 
hidup perusahaan, baik itu penjualan koran ataupun pemasangan iklan. 
Kelengkapan media bisa menjadi modal berharga harian Amanah 
dalam melakukan persaingan bisnis media cetak. 
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2. Faktor Penghambat 
a. Reputasi Perusahaan atau Kepercayaan 
Harian Amanah yang merupakan salah satu media baru 
mengungkapkan bahwa faktor kepercayaan menjadi hal yang biasa 
menghambat dalam proses promosi yang dijalankan, oleh 
dikarenakan Harian Amanah merupakan media yang baru berdiri 
selama 2 tahun, terbilang muda dan harus menyesuaikan diri 
terhadap kondisi pasar. Seperti yang diungkapkan oleh karyawan 
bagian promosi Harian Amanah Bachtiar Hasan berikut ini 
 
“Harian Amanah kan merupakan media baru jadi kita 
biasanya kesuliatan untuk melakukan proses promosi, contohnya 
pada saat kita akan melakukan pencarian dalam bentuk kerja sama 
dalam salah satu kegiatan yang kita adakan, mereka selalu 
mempertimbangkan apakah dengan kerja sama ini mampu untuk 
memberikan dampak positif atau tidak.”92 
Dari ungkapan wawancara diatas, dapat dikatakan bahwa 
harian Amanah yang merupakan media baru memiliki kesulitan 
dalam hal melakukan kegiatan promosi, usia perusahaan yang 
terbilang masih baru cenderung membuat pihak sasaran dalam 
kegiatan promosi cenderung masih mengamati sejauh mana 
dampak yang ditumbulkan oleh harian Amanah terhadap 
aktifitasnya. 
b. Sumber Dana Dalam Melaksanakan Kegiatan Promosi  
Dalam melaksanakan sebuah kegiatan promosi faktor dari 
pendanaan cukup mempengaruhi dari keberlangsungan proses 
promosi yang dijalankan, keterbatasan dana yang membuat harian 
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Amanah harus ekstra bekerja lebih keras untuk membuat proses 
kegiatan promosi dapat berjalan dengan yang diharapkan, hal ini 
yang diungkapkan oleh pimpinan  bisnis Harian Amanah sebagai 
berikut : 
 
“Sumber dana dalam melakukan kegiatan promosi memang 
menjadi salah satu hal yang kita harus pikirkan secara matang, 
dimana dalam kegiatan promosi memang dibutuhkan modal yang 
baik, dalam kegiatan promosi dalam bentuk event misalnya, kita 
mengupayakan semaksimal mungkin untuk adanya support 
kegiatan dari luar, biasanya dilakukan dengan tukar menukar.” 93 
Dari pemaparan wawancara diatas, maka dapat dikatakan 
bahwa proses promosi yang dilakukan tidaklah mudah, dibutuhkan 
beberapa perangkat yang dimana perusahaan dapat melakukan 
kegiatan promosi dengan baik, harian Amanah dalam hal ini juga 
memiliki kendala dalam kegiatan promosi, besarnya modal yang 
diperlukan dalam melakukan kegiatan menjadi faktor penghambat 
tersendiri dalam pelaksanaan promosi harian Amanah. Pelaksanaan 
proses promosi harianAmanah sebisa mungkin mempekecil 
pengeluaran dan memperbesar pendapatan (Low budget High 
Impact). 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai faktor pendorong serta penghambat 
dari operasionalisasi strategi pemasaran harian Amanah ialah konteks atau model 
pemberitaan yang memiliki ciri khas tersendiri yang terdapat dalam produk yang 
dijual kepada masyarakat serta adanya media pendukung yang membuat kegiatan 
pemasaran dapat berjalan dengan baik,merupakan faktor pendukung dari kegiatan 
pemasaran yang dilakukan. Sedangkan masih terbatasnya modal untuk melakukan 
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kegiatan promosi serta masih belum adanya bentuk kepercayaan yang sepenuhnya 
terhadap perusahaan ini menjadi faktor penghambat tersendiri dalam 
melaksanakan proses komunikasi pemasaran. 
Berdasarkan hasil dari keseluruhan dari kegiatan komunikasi pemasaran 
yang dilakukan oleh Harian Amanah perusahaan ini lebih mengedepankan 
bagaimana agar pihak Amanah dalam melakukan pemasaran lebih kepada 
bagaimana agar bisa secara langsung melihat reaksi masyarakat akan hadirnya 
harian Amanah. Dengan adanya kegiatan pemasaran yang secara langsung 
dilakukan, memungkinkan untuk harian Amanah dapat memberikan kesan-kesan 
yang baik dimata masyarakat, bagimana dalam memasarkan produk memerlukan 
etika yang baik seperti jujur, amanah serta cerdas dalam menyampaikan pesan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
A.  Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai analisis strategi komunikasi 
pemasaran  Harian Amanah kota makassar  maka diperoleh kesimpulan sebagai 
berikut : 
1. Bentuk penerapan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan amanah 
yaitu menggunakan straegi pemasaran antara lain, memperhatikan dengan 
baik kualitas dari pada produk yang dijual, kegiatan promosi melalui event, 
penjualan produk secara langsung kepada masyarakat, serta memberikan 
harga produk yang mampu untuk dijangkau oleh masyarakat dengan 
berbagai macam kalangan. 
2. Faktor pendukung dan penghambat proses operasionalisasi strategi 
komunikasi pemasaran yaitu : 
a. Faktor pendukung,  
- Terdapat sesuatu yang berbeda dari bentuk media cetak konvensional 
lainnya yaitu konten berita yang disediakan. 
- Serta adanya media pendukung lain yang membuat Harian Amanah 
mampu untuk menjalankan proses pemasaran dengan maksimal. 
b. Faktor penghambat,  
- Belum adanya bentuk keyakinan yang utuh terhadap adanya dampak 
secara signifikan yang akan ditimbulkan oleh harian Amanah. 
- Terbatasnya sumber modal dalam melakukan kegiatan promosi. 
 
B. Implikasi 
Implikasi dalam penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran yang 
dilakukan harian amanah lebih kepada bagaimana agar perusahaannya dapat 
secara langsung bertatap muka terhadap pelanggan. Adanya strategi pemasaran 
yang menyebutkan bahwa harian amanah melakukan promosi dalam bentuk event 
untuk menarik minat masyarakat secara luas dan melakukan proses penjualan 
secara langsung dari satu tempat ke tempat yang lain memungkinkan untuk 
memberikan dampak bagi perusahaan secara langsung. 
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